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ABSTRACT 
 
This study aims to provide information about the influence of marketing mix 
(product, price, distribution, promotion) to satisfaction and repeat purchase 
behaviour Squishy product. The population in this study are Squishy product 
consumers in Surakarta who make purchases at least twice. 
The sample method used is nonprobability sampling, this study used 100 
samples from consumers of Squishy products. This research uses quantitative 
research approach with SEM-PLS analysis tool version 3.26. 
The result of this research is to know the marketing mix which has influence 
to consumer satisfaction and repeat purchase behavior on Squishy product. The 
marketing mix that influences consumer satisfaction is product, price, distribution 
and promotion. While the marketing mix that influences the repeat purchase 
behavior is product and distribution. And consumer satisfaction variable proved 
to have a significant effect on repeat purchase behavior. 
Keyword : marketing mix, consumer satisfaction and repeat purchase behavior 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk memberikan informasi tentang pengaruh 
bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, promosi) terhadap kepuasan dan 
perilaku pembelian ulang produk Squishy. Populasi dalam penelitian ini 
konsumen produk Squishy di Surakarta yang melakukan pembelian minimal dua 
kali.  
Metode sampel yang digunakan adalah nonprobability sampling, penelitian 
ini menggunakan 100 sampel dari konsumen produk Squishy. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan alat analisis SEM-PLS 
versi 3.26. 
Hasil dari penelitian adalah mengetahui bauran pemasaran yang memiliki 
pengaruh terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pebelian ulang pada produk 
Squishy. Adapun bauran pemasaran yang berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen adalah produk, harga, distribusi dan promosi. Sedangkan bauran 
pemasaran yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian ulang adalah produk 
dan distribusi. Dan variabel kepuasan konsumen terbukti berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku pembelian ulang.  
Kata kunci : bauran pemasaran, kepuasan konsumen dan perilaku pembelian 
ulang. 
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Perkembangan dari masyarakat tradisional menjadi masyarakat modern,
telah mampu berkembang dengan pesat dalam aspek kehidupan dan berkembang
menuju kearah globalisasi. Akibat teknologi informasi semakin canggih yang
mempengaruhi kemajuan masyarakat dalam pencapaian informasi yang lebih
cepat dan mudah didapatkan dan teknologi. Dampak perkembangan teknologi
informasi ( 2012, 20 September). Kompasiana.
Oleh karena itu banyak fitur teknologi baru yang mudah didapatkan dan
digunakan. Selain orang dewasa, dari kalangan anak-anak juga menggunakan fitur
canggih. Salah satunya adalah gadget. Dengan gadget kita dapat lebih mudah
mendapatkan informasi, selain itu gadget juga mudah dijumpai dipasaran dengan
harga yang bervariasi. Saat ini banyak anak-anak yang sudah menggunakan
gadget dari orang tua mereka, dalam hal ini pengawasan sangat dibutuhkan untuk
memperhatikan anak-anak dalam mengoperasikan gadget tersebut. Selain karena
gadget mempunyai desain menarik yang beragam dan bentuknya yang minimalis,
manfaat bagi anak-anak yang menggunakan gadget adalah untuk kemudahan
dalam berkomunikasi, dan  juga sering dimanfatkan untuk bermain game
(Mubashiroh, 2013).
Melalui perkembangan teknologi dan informasi yang mudah didapatkan saat
ini, rasa penasaran anak-anak menjadi lebih tinggi. Misalnya produk mainan
melalui iklan-iklan yang ada di game online ketika mereka bermain gadget,
2dengan visual yang baik dan canggih membuat anak-anak tertarik untuk membeli
mainan tersebut dan mendapatkannya. Anak-anak akan berusaha untuk
meyakinkan orang tua mereka supaya keinginan untuk membeli produk mainan
tersebut terpenuhi. Hal ini dijelaskan oleh beberapa peneliti, karena faktor dari
perubahan globalisasi, situasi mengalami perbedaan bahwa anak-anak memiliki
pengaruh dalam keputusan pembelian keluarga (Sharma & Sonwaney, 2014).
Menurut McNeal, anak merupakan pasar yang sangat potensial karena
mencakup tiga pasar sekaligus, yaitu pasar primer (primary market), pasar
pemberi pengaruh (influencer market), dan pasar masa depan (future market).
Sebagai contoh adalah negara Amerika Serikat dan Inggris, mereka saling
bersaing dan hanya berselisih 9 miliar US$ pada tahun 1999. Hal tersebut
menunjukkan besar investasi menunjukkan keseriusan pemasaran pada segmen
anak (Haryanto & Fajarwati, 2011).
Kemudian orang tua mengawasi anaknya dengan mengarahkan ke
permainan yang mengandung unsur edukasi supaya kegiatan bermain mereka
bermanfaat untuk tumbuh kembang otak mereka.  Seorang anak mampu
mengoptimalkan seluruh kemampuannya jika dia melakukan aktivitas dan
kegiatan belajarnya dengan bermain. Dengan bermain, anak dapat
mengembangkan imajinasi dan kreativitas (Utami, 2013).
Salah satu produk mainan yang diyakini bermanfat untuk perkembangan
anak adalah Squishy. Dengan bentuk dan aromanya yang menarik, Squishy bisa
menjadi sarana untuk melatih gerak sensorisnya. Lewat teksturnya yang lembut,
Squishy dapat melatih indera peraba anak. Bentuk Squishy yang bermacam-
3macam bisa memperluas wawasannya, anak juga bisa melatih imajinasi dan
kemampuan bahasanya. Serta melatih anak untuk bersosialisasi dengan temannya
yang bermain Squishy. Manfaat squishy untuk si kecil. 10 Maret2017.
www.purekids.com.
Mainan Squishy, kini banyak kita temui dikalangan anak-anak zaman
sekarang, dengan berbagai macam bentuk, karakter, corak dan tokoh. Mainan
tersebut menjadi populer akhir-akhir ini dengan banyaknya masyarakat yang
menyukai permainan ini, tidak hanya kalangan anak-anak, namun juga menarik
bagi kalangan dewasa. Dengan semakin banyaknya produk squishy, maka harga
dipasaran pun semakin kompetitif. Kita bisa menemui squishy dengan ukuran
kecil hingga besar dengan kisaran harga mulai Rp 20.000,00,- Prasetio. Squishy
mainan masa kini. 2017. www.chyrun.com.
Dengan berbagai kelebihan dan keunikan produk squishy di pasaran, maka
penulis ingin mengetahui respon konsumen produk Squishy melalui pembelian
aktual konsumen pada produk squishy dalam perilaku pembelian ulang dan atau
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, berawal dari kepuasan
yang dirasakan konsumen pada produk mainan squishy. Penelitian ini di lakukan
di Surakarta dengan menyebarkan beberapa kuesioner kepada konsumen yang
sesuai dengan karakter responden, yaitu konsumen yang melakukan pembelian
ulang pada produk squishy. Pengambilan data akan dilakukan sedemikian rupa
sehingga analisa dapat dijelaskan dengan baik. Oleh karena itu penulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Bauran
4Pemasaran Terhadap Kepuasan Konsumen Dan Perilaku Pembelian Ulang Pada
Produk Squishy.”
1.2 Identifikasi Masalah
Dari latar belakang yang telah diuraikan diatas, perkembangan zaman saat
ini dalam keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh kebutuhan anak.
Banyaknya mainan anak-anak yang tidak hanya memberikan hiburan melainkan
juga edukasi baru-baru ini banyak dijumpai dipasaran. Terlepas dari sikap anak
yang mempengaruhi orang tuanya, pemasar seharusnya mengetahui bahwa anak-
anak tersebut mempengaruhi bidang pemasaran.
Adapun masalah dalam penelitian ini adalah faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi pembelian produk Squishy. Apakah faktor bauran pemasaran
mempengaruhi dalam pembelian konsumen pada produk Squishy, sehingga
konsumen merasakan kepuasan terhadap produk tersebut yang kemudian akan
melakukan pembelian kembali.
1.3 Batasan Masalah
Bermula dari uraian yang telah dipaparkan diatas, melihat fenomena
mengenai pemasaran produk mainan Squishy yang merupakan bahasan yang luas,
maka penulis dalam hal ini memfokuskan penelitian hanya pada pengaruh bauran
pemasaran terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang pada
produk konsumen Squishy di Surakarta.
51.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah maka, yang menjadi permasalahan
dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang pada
produk Squishy ?
2. Apakah produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen
produk Squishy ?
3. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang produk
Squishy ?
4. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk
Squishy ?
5. Apakah distribusi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen
produk Squishy?
6. Apakah distribusi berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang
konsumen produk Squishy ?
7. Apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen
produk Squishy?
8. Apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang
konsumen produk Squishy ?
9. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian ulang pada produk Squishy ?
61.5 Tujuan penelitian
Suatu penelitian dilakukan tentunya memiliki beberapa tujuan, Adapun yang
menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah
1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan produk terhadap pembelian ulang
pada produk Squishy .
2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan produk terhadap kepuasan
konsumen Squishy .
3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan harga terhadap perilaku pembelian
ulang produk Squishy.
4. Untuk mengetahui pengaruh signifikan harga terhadap kepuasan konsumen
Squishy.
5. Untuk mengetahui pengaruh signifikan distribusi terhadap kepuasan
konsumen produk Squishy.
6. Untuk mengetahui pengaruh signifikan distribusi terhadap perilaku
pembelian ulang produk Squishy.
7. Untuk mengetahui pengaruh signifikan promosi terhadap kepuasan
konsumen produk Squishy.
8. Untuk mengetahui pengaruh signifikan promosi terhadap perilaku
pembelian ulang produk Squishy.
9. Untuk mengetahui pengaruh signifikan kepuasan konsumen terhadap
perilaku pembelian ulang pada produk Squishy.
71.6 Manfaat penelitian
Adapun harapan dari hasil penelitian, yaitu dapat memberikan manfaat bagi
akademisi dan praktisi.
Manfaat bagi akademisi, menambah pengetahuan dalam pembuatan karya
tulis serta meningkatkan pengetahuan tentang pengaruh bauran pemasaran
terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang pada produk Squishy.
Sebagai tambahan literatur bagi pembaca. Memberikan informasi dan wawasan
bagi pembaca dan sebagai bahan masukan apabila mengadakan penelitian yang
sama.
Sedangkan manfaat bagi praktisi adalah hasil penelitian ini diharapkan
memberikan masukan bagi manajemen produk Squishy untuk menentukan
langkah-langkah yang tepat dalam upaya meningkatkan volume penjualan dengan
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian.
1.7 Jadwal Penelitian
Terlampir
1.8 Sistematika Penulisan
BAB I : PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan mengenai pendahuluan yang berisikan fenomena,
variabel yang diteliti, dan alasan pemilihan topik penelitian. Selanjutnya juga di
jelaskan mengenai rumusan masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian.
8BAB II LANDASAN TEORI : Bab ini tentang teori-teori yang relevan
dengan variable penelitian sebagai legitimasi konseptual. Penelitian terdahulu
yang relevan dengan masalah yang diteliti. Kerangka berfikir pola hubungan
antara variabel atau kerangka konsep yang akan digunakan untuk menjawab
masalah yang diteliti. Hipotesis berisi dugaan sementara yang masih perlu untuk
diuji.
BAB III : METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan mengenai metode penelitian yang terdiri dari jenis
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi dan sampel, data dan sumber
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel,
instrumen penelitian serta teknik analisis data.
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Bab ini menyajikan data-data yang digunakan penulis dalam penelitian
beserta analisis sesuai dengan rumusan masalah yang penulis tentukan agar
terjawab semua permasalahan dalam penelitian ini.
BAB V : PENUTUP
Bagian ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian, keterbatasan
penelitian, dan saran bagi penelitian selanjutnya maupun saran bagi perusahaan.
1BAB II
LANDASAN TEORI
2.1. Kajian Teori
2.1.1. Perilaku Pembelian Ulang
Menurut Hellier et al, ada banyak penjelasan mengenai konsep niat
pembelian ulang, bergantung pada pandangan yang berbeda. Dalam pembahasan
layanan, niat pembelian ulang dijelaskan sebagai penilaian individu tentang
membeli kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, dengan
mempertimbangkan situasi dan keadaannya saat ini (dalam Ali, 2015)
Niat pembelian ulang dapat dimasukkan berdasarkan konsep “perilaku niat”
yang lebih umum yang mencakup maksut selain yang terkait dengan pembelian
ulang, niat untuk pembelian produk lebih jauh, niat merekomendasikan dari mulut
ke mulut, dan keluhan terhadap produk. Perilaku niat dipandang sebagai segi
“sikap” bersamaan dengan kognisi dan pengaruhnya. Sikap dan niat konsumen
adalah konsep penting dalam riset pemasaran untuk konsumen dan industri
pemasaran (Sultan Ahmed, 2014). Niat pembelian kembali dapat didefinisikan
sebagai kesediaan individu untuk melakukan pembelian lagi dari perusahaan yang
sama, berdasarkan pengalamannya sebelumnya, berdasakan pendapat Hellier et
al., (dalam Syafiah et al., 2016).
Konsep niat pembelian ulang pada dasarnya diadopsi dan dimodifikasi dari
psikologi sosial maupun pemasaran. Teori Pertukaran Sosial menurut Thibaut &
Kelley dan Investasi Model Komitmen menurut Rusbult, menjelaskan niat
pembelian ulang dalam perspektif psikologi sosial sebagai niat untuk melanjutkan
2atau untuk tetap menjalin hubungan yang disebut sebagai pemeliharaan hubungan
(dalam Upamannyu & Gulati, 2015). Oleh karena itu, perilaku pembelian ulang
dimungkinkan dengan dilakukannya dalam menetapkan dan mengelola hubungan
dengan pelanggan melalui adaptasi penawaran organisasi dan dengan terus
memberikan nilai dan meningkatkan kepuasan (Dlačić, 2014).
Niat pembelian kembali dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan, dan kualitas
layanan yang ditawarkan, diakui sebagai konsep penting dalam industri jasa untuk
memaksimalkan pangsa pasar perusahaan dan meningkatkan pendapatannya, serta
menurunkan biaya untuk mendapatkan dan menahan pelanggan (Ahmad, Usman,
& Ahmad, 2010).
Analisis mengenai perilaku pembelian konsumen di media internet dibawah
struktur pada “kepercayaan-sikap-kecenderungan perilaku” yang berhubungan
dengan kognisi ekuitas merek, mencakup tiga bagian : kognisi produk dan
layanan, kognisi kesediaan produk dan layanan, kognisi fasilitas penyediaan
produk dan layanan. Ketiga faktor ini secara langsung mempengaruhi sikap
pelaggan terhadap produk dan layanan, sedangkan kognisi pelanggan dan sikap
pelanggan akan mempengaruhi perilaku pembelian ulang (Lu & Lin, 2002).
2.1.2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Bauran pemasaran adalah kombinasi dari keempat variabel yaitu produk,
struktur harga, sistem distribusi dan kegiatan promosi yang saling berhubungan
dan saling berpengaruh serta masing-masing mempunyai banyak sekali
subvariabel, kombinasi terbaik harus dipilih oleh manajer sehingga sesuai dengan
3kondisi lingkungan (Kotler, 2007). Menurut Rafiq dan Ahmed, di samping
pentingnya sebagai alat strategi pemasaran, bauran pemasaran telah memainkan
peran penting dalam evolusi ilmu manajemen pemasaran sebagai konsep dasar
filsafat komersial (dalam Bobeic, 2011).
Bauran pemasaran adalah gabungan antara variabel keputusan pemasaran
yang berbeda yang digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan barang dan
jasanya. Setelah mengidentifikasi pasar dan mengumpulkan informasi dasar
tentang hal itu, langkah selanjutnya adalah arah pemrograman pasar, adalah
menentukan instrumen dan strategi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan
tantangan pesaing. Ini menawarkan kombinasi optimal dari semua bahan
pemasaran sehingga perusahaan dapat mewujudkan tujuan misalnya keuntungan,
volume penjualan, pangsa pasar, laba atas investasi, dll. Formula operasi
pemasaran yang menguntungkan adalah sebagian besar perubahan bauran
pemasaran sesuai dengan kondisi pemasaran dan juga dengan perubahan faktor
lingkungan (Singh, 2012).
Menerapkan strategi yang baik demi kelangsungan hidup dari suatu
perusahaan adalah hal yang harus dilakukan dalam kegiatan pemasarannya.
Strategi acuan atau bauran pemasaran adalah salah satu unsur dalam strategi
pemasaran terpadu. Marketing mix digunakan oleh perusahaan untuk
mengendalikan dan mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya,
yang terdiri dari himpunan variabel yang dikoordinasikan dan dikombinasikan
dalam kegiatan pemasaran sebaik dan seefektif mungkin oleh perusahaan
(Assauri, 2014).
4Penggunaan formal model bauran pemasaran pada konteks pemasaran di
presentasikan oleh McCarthy, yang mengusulkan model 4P bauran pemasaran
yaitu, produk, harga, promosi dan tempat. Seorang pemasar harus membuat
kombinasi dari unsur-unsur ini untuk menciptakan bauran pemasaran yang khas
dimana perusahan dapat mencapai tujuannya (Akroush, 2011).
Produk adalah segala sesuatu untuk diperhatikan, di beli, digunakan dan
dikonsumsi yang di tawarkan ke pasar. Yang mempengaruhi produk adalah
kualitas, keistimewaan, jenis merek, kemasan, pengembangan dan ketersediaan
(stokk) (Shandy, 2015). Produk merupakan jawaban dari segala masalah yang
dihadapi seseorang dalam memenuhi segala kebutuhan yang ada, berupa sesuatu
yang dapat dilihat dan dirasakan yang ditawarkan oleh perusahaan (Tjahjono,
Semuel, & Karina, 2013).
Produsen harus menentukan harga yang tepat untuk suatu produk yang
berhubungan dengan biaya transport, bahan baku yang telah dikeluarkan. Serta
memerlukan strategi yang berhubungan dengan diskon (Machfoedz, 2005).
Dalam penetapan harga suatu produk mempengaruhi perusahaan akan
mendapatkan keuntungan dan keberhasilan. Penetapan harga untuk suatu produk
akan semakin besar dan tinggi jika pengorbanan yang dilakukan semakin besar
untuk memproduksi produk itu sendiri. Untuk menghindari kerugian, perusahaan
membutuhkan strategi yang tepat dalam menentukan harga yang cerdas dengan
cara menganalisis kelebihan dan kekurangan dari produk yang dimiliki (A.
Hermawan, 2012).
5Terdapat beberapa manfaat dari perantara pemasaran atau distribusi bagi
produsen menurut Saladin (1994), keuntungan didapatkan melalui jasa perantara,
produsen dapat menghemat biaya untuk melakukan pemasaran langsung,
mendapatkan efisiensi dalam proses pekerjaan membuat barang dan memberikan
berbagai barang kepada konsumen dalam suplai produk (Budianto, 2015). Proses
dalam menjadikan suatu produk atau jasa sehingga siap digunakan untuk
dikonsumsi, memerlukan kegiatan yang saling bergantung dari perusahaan,
termasuk didalamnya saluran pemasaran, cakupan pasar, pengelompokkan lokasi
dan persediaan transportasi, adalah salah satu pengertian dari distribusi (Sefudin,
2014).
Promosi adalah strategi untuk membujuk pelanggan sasaran yang
merupakan kegiatan perusahaan dalam menginformasikan produk dan
keunggulannya sehingga membuat konsumen tertarik untuk membeli (Ardin,
Parera, & Sari, 2013). Menurut Lovelock dkk, dalam mengenalkan produknya,
perusahaan bisa dilakukan dengan cara periklanan, promosi penjualan, penjualan
personal, pemasaran langsung, hubungan masyarakat (Hadi, Kumudji, &
Yulianto, 2015)
2.1.3. Kepuasan Konsumen
Swan et al, berpendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan evaluasi
dari kinerja produk apakah baik atau tidak dan apakah produk tersebut sesuai
dengan tujuan pemakaian atau tidak, yang dinilai secara kognitif (Tjiptono, 2014).
Kepuasan pelanggan terhadap produk dari suatu perusahaan seharusnya
6diupayakan secara terus menerus karena memberikan beberapa manfaat yaitu citra
baik perusahaan bagi konsumen, terciptanya loyalitas konsumen, dan memberikan
dasar yang baik bagi pembelian ulang konsumen. Sehingga perusahaan bisa
mencapai tujuannya yaitu mendapatkan keuntungan yang besar (Soegoto, 2010).
Perusahaan harus bisa menyesuaikan produk yang di pasarkan dengan apa
yang dibutuhkan dan diharapkan oleh konsumen dengan memberikan pelayanan
yang semakin hari semakin baik. Bahkan perusahaan juga perlu memperhatikan
ketidak puasan yang di rasakan oleh konsumen demi terciptanya kepuasan
pelanggan (Budianto, 2015).
Secara historis, kepuasan menjelaskan kesetiaan sebagai niat perilaku untuk
membeli produk kembali atau merekomendasikan, namun Verhof berpendapat
bahwa data longitudinal yang menggabungkan ukuran survei dengan perilaku
selanjutnya, harus digunakan untuk membangun hubungan kausal secara perilaku
(dalam Gustaffsson, Johnson, & Roos, 2006).
Penelitian mengenai perilaku pelanggan untuk mendapatkan kepuasan
pelanggan yang tinggi, adalah dengan membuat strategi pemasaran dan
menyesuaikan bauran pemasaran dengan kebutuhan mereka. Dalam pembahasan
kondisi orientasi pemasaran yang lebih dalam, perusahaan harus memfokuskan
aktivitasnya kepada pelanggan untuk mengetahui kebutuhan pelanggan.
Pencapaian tujuan ekonomi dalam proses reproduksi, merupakan kepuasan
bermutu tinggi terhadap kebutuhan pelanggan tertentu, adalah subyek yang
membeli barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan mereka. Perilaku konsumen
berasal dari keputusan apakah, kapan, di mana, dan bagaimana cara membeli
7barang dan jasa. Oleh karena itu, pemasaran terutama tertarik pada perilaku subjek
sebagai konsumen (Ilieska, 2013).
Kepuasan pelanggan juga penting bagi organisasi karena memiliki dampak
positif terhadap keseluruhan kinerja keuangan perusahaan, juga menawarkan
produk dan layanan berkualitas. Faktor kunci dalam memuaskan pelanggan dan
memiliki efek positif pada niat membeli kembali pelanggan di masa depan.
Membentuk hubungan langsung antara pembelian kembali dan peringkat
kepuasan tidak mudah bagi banyak organisasi. Penelitian menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan secara keseluruhan memiliki tiga komponen utama:
Kepuasan dengan produk, perusahaan, dan tenaga penjual (Ibzan, Balarabe, &
Jakada, 2016).
Kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam kesuksesan setiap
organisasi bisnis apakah itu dimaksudkan untuk produk atau layanan. Setiap
bisnis tidak hanya perlu mempertahankan pelanggannya saat ini, tetapi juga untuk
memperluas basis pelanggan secara signifikan dan hanya mungkin bila pelanggan
target puas sepenuhnya dari perusahaan pada beberapa parameter (Sabir et al.,
2014).
Howard & Sheth (1969) berpendapat kepuasan adalah apakah pelanggan
bisa mendapatkan kompensasi yang sesuai setelah membeli produk (dalam Shih,
Yu, & Tseng, 2015). Zamazalová juga menyebutkan kuncinya, faktor yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan yang dapat digunakan untuk mengukur
kepuasan pelanggan. Faktor-faktor ini adalah produk (dalam hal kualitas,
ketersediaan, dll.); Harga (kondisi pembayaran yang mudah dan lain-lain); jasa;
8distribusi; dan citra suatu produk. Dalam kasus dimana kepuasan pelanggan
adalah melalui produk, kualitas, dengan kepuasan mempengaruhi kualitas, sebuah
situasi muncul, di mana faktor tertentu mempengaruhi kualitas dan dipengaruhi
olehnya. Masalah ini tidak timbul dalam kasus persepsi dinamis terhadap
kepuasan dan kualitas pelanggan itu sendiri, hal itu hanya terjadi bila kepuasan
dan kualitas pelanggan dianggap sebagai proses (dalam Suchánek & Králová,
2015).
Studi awal tentang perilaku konsumen mengeksplorasi hubungan antara
pembelian kembali dan tingkat kepuasan. Namun, hubungan ini tidak lurus ke
depan. Mittal dan Kamakura menyatakan bahwa hubungan kepuasan-pembelian
kembali dapat menunjukkan variabilitas karena tiga alasan utama. Yang pertama
mencakup ambang kepuasan, yang terdiri dari konsumen puas yang memiliki
tingkat pengembalian pembelian yang berbeda karena karakteristiknya yang
berbeda. Yang kedua termasuk bias respon, yang berarti bahwa peringkat yang
diperoleh dari survei mungkin tidak mewakili gambaran sebenarnya karena
karakteristik konsumen yang berbeda. Yang ketiga termasuk nonlinier, yang
berarti bahwa fungsi pembelian kembali kepuasan mungkin tidak linier dan
bervariasi untuk konsumen yang berbeda (dalam Curtis et al., 2011).
92.2. Hasil Penelitian Yang Relevan
Tabel 2.1
Judul
Penelitian
Peneliti
dan Tahun
Tujuan Penelitian Hasil Penelitian
The impact
of marketing
mix on customer
satisfaction
Alelign et
al., 2014
Tujuan utama
penelitian ini adalah
untuk menguji
dampak bauran
pemasaran terhadap
kepuasan pelanggan
di Industri Minuman
ringan MOHA S.C,
Pabrik Millenium
Hawassa. Dimensi
bauran pemasaran
yang termasuk dalam
penelitian ini adalah
produk, harga,
promosi dan tempat
atau distribusi.
Produk, harga,
promosi dan tempat
bukan satu-satunya
hasil yang diharapkan
dari bauran
pemasaran, tetapi
juga anteseden
kepuasan pelanggan.
Berkaitan dengan
analisis korelasi
Pearson, dapat dilihat
dengan jelas bahwa
keempat dimensi bauran
pemasaran yaitu produk,
harga, promosi dan
tempat secara positif
terkait dengan kepuasan
pelanggan di
perusahaan.
of marketing
mix on customer
satisfaction :
empirical study
on tourism
industry in
Malaysia
Abdullah et
al., 2016
Penelitian ini
bertujuan untuk
mengetahui pengaruh
unsur bauran
pemasaran terhadap
kepuasan konsumen
terhadap industri
pariwisata dalam
konteks Malaysia.
Kuesioner survei
digunakan untuk
melakukan penelitian
ini. Sampel dari 123
perusahaan
pariwisata
berpartisipasi dalam
penelitian ini.
Temuan tersebut
mengungkapkan
hubungan positif yang
signifikan antara tujuh
elemen bauran
pemasaran dengan
kepuasan pelanggan
terhadap layanan
pariwisata dalam
konteks Malaysia.
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Analisis
pengaruh
bauran
pemasaran
terhadap
kepuasan
konsumen eat &
eat food market
dalam industri
Pujasera di
Surabaya
Santoso &
Japarianto,
2013
Penelitian ini
bertujuan untuk
mencari tahu tentang
bauran pemasaran
terhadap kepuasan
konsumen. Penelitian
ini dilakukan di
Surabaya yang
merupakan
konsumen tetap dari
obyek perusahaan
tersebut.
Hasil dari
penelitiannya adalah
mengetahui bauran
pemasaran yang
memiliki pengaruh
terhadap kepuasan.
Adapun yang
berpengaruh terhadap
kepuasan adlah produk,
harga, lokasi, dan
promosi.
Analisa
pengaruh
bauran
pemasaran
terhadap minat
beli ulang
konsumen di
restoran ikan
bakar cianjur
Surabaya
Irawan et
al., 2015
Penelitian ini
bertujuan untuk
menganalisa adanya
pengaruh dari strategi
bauran pemasaran
terhadap minat beli
ulang
konsumen.Teknik
analisa yang
digunakan adalah
deskriptif kuantitatif
dan regresi linier
berganda.
Hasil dari
penelitian tersebut
adalah, menunjukkan
bahwa keseluruhan
bauran pemasaran
diterima dengan baik.
Sementara itu bauran
pemasaran yang
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli
ulang konsumen adalah
harga, lokasi, promosi.
Analisis
strategi bauran
peasaran
terhadap
kepuasan
konsumen
bubur di Bandar
Lampung
Barusman
& Yoshoa,
2014
Tujuan dari
penelitian ini adalah
untuk mengetahui
strategi bauran
pemasaran manakah
yang paling dominan
terhadap kepuasan
konsumen. Metode
dari penelitian ini
adalah meliputi
penelitian
pengumpulan data
secara observasi,
wawancara,
dokumentasi, dan
kuisoner.
Berdasarkan
keempat variabel
tersebut yaitu produksi,
harga, promosi, dan
saluran distribusi
dimana keempat
variabel tersebut
merupakan komponen
yang digunakan untuk
mengukur bauran
pemasaran maka dapat
disimpulkan bahwa
bauran pemasaran
berpengaruh dan
signifikan terhadap
kepuasan pelangggan.
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2.3. Kerangka Berfikir
Penelitian ini merupakan studi kuantitatif yang akan dilakukan kepada
konsumen yang telah membeli produk Squishy di Surakarta. Penelitian ini
membahas tentang pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan konsumen dan
perilaku pembelian ulang pada produk Squishy. Model konseptual yang diusulkan
akan dikonfirmasi melalui data primer maupun sekunder. Melalui kuesioner yang
telah diisi oleh konsumen Squishy sesuai karakteristik responden yang telah
ditetapkan, dengan pembelian minimal dua kali.
Sumber : (Pupuani & Sulistyawati, 2013)
Keterangan :
1 = Produk = Kepuasan2 = Harga = Perilaku Pembelian Ulang3 = Saluran Distribusi= Promosi
H1
H3
H6
H8
H2
H4
H5
H7
H9
Saluran
Distribusi
Promosi
Produk
Harga
Kepuasan
Perilaku
Pembelian
Ulang
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2.4. Hipotesis
Hipotesis adalah kesimpulan atau jawaban sementara terhadap masalah
penelitian yang dibuat berdasarkan kerangka peikiran. Dikatakan sementara
karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum
didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data
(Sugiyono, 2012).
Adapun beberapa hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :
1. Penelitian Kusuma (2013), mendapatkan hasil penelitian bahwa pengaruh
signifikan antara produk dan niat beli ulang. Unsur nilai dari suatu produk
yang menarik bagi konsumen akan mempengaruhi dalam pembeliannya,
sehingga memutuskan untuk membeli kembali produk dari satu perusahaan
yang sama. Dapat dirumuskan oleh hipotesis sebagai berikut :
H1 : Produk berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang pada
produk Squishy.
2. Hasil penelitian Hermawan (2015) menjelaskan bahwa dalam variabel
bauran pemasaran yang berupa produk berpengaruh terhadap kepuasan
pembelian, variabel produk telah memenuhi syarat dari aspek pemasaran
untuk peluasan usaha. Maka dapat dirumuskan oleh hipotesis sebagai
berikut :
H2 : Produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk
Squishy.
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3. Menurut hasil dari penelitian Kurniasih (2014), variabel harga berpengaruh
secara signifikan terhadap minat beli ulang, penentuan harga akan
mempengaruhi citra perusahaan yang kemudian mempengaruhi
pertimbangan konsumen untuk melakukan pembelian kembali pada
perusahaan yang sama. Dapat dirumuskan melalui hipotesis sebagai berikut:
H3 : Harga berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang
Squishy.
4. Hasil penelitian dari Putra & Yuniati (2016), menunjukkan variabel harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen dan
menjelaskan jika harga dirasa pantas dan sesuai, maka akan ada
kemungkinan konsumen merasakan kepuasan dalam pembeliannya. Dapat
dirumuskan melalui hipotesis berikut :
H4 : Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk
Squishy.
5. Hasil penelitian Mevita & Suprihhadi (2013), menunjukkan variabel dari
bauran pemasaran yaitu saluran distribusi terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam penelitian juga dijelaskan,
saluran distribusi menjadi strategi yang baik bagi perusahaan jika ingin
membuat konsumen lebih nyaman dalam melakukan pembelian, yang
merupakan salah satu layanan yang bisa diberikan oleh perusahaan. Maka
ada kemungkinan bahwa konsumen merasakan kepuasan dalam
pembeliannya karena saluran distribusi yang baik dari perusahaan. Oleh
karena itu dapat dirumuskan melalui hipotesis berikut :
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H5 : Saluran distribusi berpengaruh signifikan terhadap kepuasaan produk
Squishy.
6. Hasil penelitian Sudibyo & Margo (2015), menunjukkan bahwa faktor yang
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang
konsumen adalah faktor lokasi atau saluran distribusi. Penempatan lokasi
atau saluran distribusi untuk penjualan merupakan hal yang penting untuk
direncanakan dengan baik. Karena lokasi yang strategis akan mempengaruhi
perilaku pembelian kembali oleh konsumen. Maka dapat dirumuskan
melalui hipotesis berikut :
H6 : Saluran distribusi berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian
ulang produk Squishy.
7. Hasil analisa data dari penelitian Faridah & Rismawati (2007), mnunjukkan
bahwa variabel promosi merupakan dimensi yang berpengaruh paling
dominan terhadap kepuasan pelanggan. Dari peneliti menjelaskan bahwa
pelanggan yang mementingkan promosi ini menggambarkan perilaku
konsumsi yang efektif dalam menggunakan sumber daya dan cenderung
ingin mengetahui kebenaran dari suatu barang atau jasa. Maka dirumuskan
melalui hipotesis berikut :
H7 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen produk
Squishy.
8. Hasil penelitian Melisa (2012), menunjukkan bahwa variabel promosi
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang konsumen. Dalam
penelitiannya juga dijelaskan bahwa promosi yang ditawarkan akan menarik
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konsumen sehingga mereka melakukan pembelian kembali. Dapat
dirumuskan melalui hipotesis berikut :
H8: Promosi berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang
produk Squishy.
9. Hasil penelitian yang ditunjukkan oleh Sumitro (2011), bahwa kepuasan
konsumn berpengaruh positif dan signifikan pada minat membeli ulang,
kepuasan bisa dianggap sebagai sikap positif dari konsumen, ada
kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian ulang pada produk
yang sama melalui sikap positif dari kepuasan yang dirasakan konsumen.
Maka dapat dirumuskan melalui hipotesis berikut :
H9 : Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian ulang produk Squishy.
1BAB III
METODE PENELITIAN
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian
3.1.1.  Waktu Penelitian
Waktu penelitian di rencanakan mulai dari penyusunan usulan penelitian
yaitu bulan Desember 2016.  Peneliti melakukan pencarian data dengan menyebar
kuisioner dimulai bulan Agustus 2017. Kemudian penelitian dilanjutkan dengan
menganalisis data hingga terselesainya skripsi.
3.1.2. Wilayah Penelitian
Wilayah penelitian ini diambil pada konsumen yang melakukan pembelian
ulang pada produk mainan Squishy di area Surakarta, pada tempat-tempat ramai
seperti di pusat-pusat perbelanjaan dan di toko-toko yang menyediakan produk
mainan Squishy. Alasan peneliti melakukan pengambilan data di berbagai tempat
di Surakarta karena diharapkan mampu mewakili respon dari berbagai konsumen
produk Squishy mengenai pembeliannya.
3.2. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif yakni penelitian yang penekanannya terjadi pada
pengujian teori-teori yang dilakukan melalui pengukuran variabel-variabel
penelitian dengan angka dan melalui analisis data dengan menggunakan prosedur
statistik (Indrianto & Supomo, 2011). Menurut Musianto (2002) pendekatan
kuantitatif merupakan pendekatan yang didalamnya terdapat sebuah usulan
2penelitian, proses, hipotesis, turun langsung ke lapangan, analisis data dan
kesimpulan data sampai dengan penulisannya menggunakan kecenderungan, non
perhitungan numeric, situasional deskriptif, interview mendalam, analisis, bola
salju dan story. Pendekatan kuantitatif melihat realitas ganda (majemuk), hasil
kongkrit dalam pengertian holistic itulah sebabnya peneliti kuantitatif lebih
spesifik, percaya langsung pada sang objek realituitas.dasar pandangan dari
pendekatan kuantitatif adalah ingteraksi antara peneliti dengan realistis. Penelitian
ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap
kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang pada produk Squishy.
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012).
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Surakarta yang
menggunakan atau membeli produk Squishy minimal dua kali pembelian. Diambil
dari konsumen yang melakukan pembelian ulang pada produk Squishy sesuai
dengan kriteria responden pada kuesioner yang di berikan seperti, menggunakan
rentang usia untuk konsumen yaitu dari usia dua puluh tahun hingga lebih dari
empat puluh tahun. Kemudian, keterangan ditambahkan lagi dengan jenis
pekerjaan serta pendapatan per bulan. Hal ini bertujuan untuk memastikan bahwa
responden termasuk konsumen dewasa.
3Sedangkan penyebaran kuesioner dilakukan di area kota Solo yaitu, tempat-
tempat ramai dan didekat toko-toko yang menyediakan produk squishy seperti car
free day setiap hari minggu pagi di jalan Slamet Riyadi Solo dan di toko buku
Gramedia Solo. Untuk mendapatkan responden yang sesuai, peneliti memberikan
penjelasan mengenai karakteristik responden pada kuesioner yang ada untuk di
informasikan kepada responden dengan sedemikian rupa.
3.3.2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tesebut (Sugiyono, 2012). Kekuatan analisis didasarkan pada porsi dari
model yang memiliki jumlah prediktor terbesar. Menurut Ferdinand (2014),
ukuran sampel berkisar antara 30 sampai dengan 500. Penentuan jumlah sampel
yang diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 25 kali variabel independen.
Sampel yang peneliti ambil sebanyak :
Jumlah sampel minimum = 25 x variabel independen
= 25 x 4
= 100 responden
Pemilihan sampel penelitian didasarkan pada metode nonprobability
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang sama
bagi setiap anggota populasi untuk di pilih menjadi sampel (sugiyono 2014)
dengan menggunakan  metode purposive sampling.
Sampel dalam penelitian ini diperoleh dari beberapa konsumen produk
Squishy di Surakarta.
43.3.3. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode Purposive Sampling
yaitu teknik pengambilan sampel yang dapat dilakukan dengan kriteria-kriteria
tertentu berdasarkan tujuan penelitian (Sugiyono, 2014). Yaitu pada konsumen
produk Squishy di Surakarta.
Pengambilan sampel ini didasarkan pada beberapa kriteria responden pada
kuesioner, yaitu konsumen dari produk Squishy yang melakukan pembelian ulang.
Pemilihan responden dilakukan sedemikian rupa hingga diperoleh sampel yang
benar-benar dapat mewakili untuk tujuan analisa pada konsumen produk Squishy
dan dapat menggambarkan keadaan populasi yang sebenarnya.
3.4. Data dan Sumber Data
Data merupakan yang dibutuhkan dalam penelitian. Sumber data adalah
subjek dari mana dapat diperoleh. Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer dan data sekunder (Arikunto, 2010).
3.4.1. Data Primer
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri langsung oleh
peneliti dari sumber penelitian (Sugiyono, 2009). Data primer diperoleh dari
jawaban kuesioner yang diberikan langsung pada konsumen produk Squishy.
53.4.2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung
melalui media perantara sebagai contoh dari buku-buku, jurnal, home page
internet dan referensi-referensi lainnya yang berhubungan dalam penelitian ini
(Sugiyono, 2009). Data sekunder diperoleh secara tidak langsung yang digunakan
untuk melengkapi data primer. Jenis data ini merupakan data tambahan yang
diperlukan dari objek penelitian, seperti profil konsumen Squishy di Surakarta.
3.5. Teknik Pengumpulan Data
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan atau
menyebarkan daftar pertanyaan tersebut (Noor, 2011). Daftar pertanyaan yang
diberikan pada konsumen yang ingin membeli Squishy. Dengan maksud
konsumen tersebut bersedia memberikan respon sesuai dengan permintaan
peneliti. Kuisioner berupa data pertanyaan tertulis yang di sebarkan kepada
responden.
Penelitian ini menggunakan skala interval. Menurut Mason (1996) “skala
interval adalah skala yang lebih tinggi lagi. semua ciri atau karakteristik data skala
ordinal sekaligus menjadi ciri skala interval”. Sekaran (2006:18) menjelaskan
bahwa skala interval tidak hanya mampu melakukan pengelompokan individu
menurut kategori tertentu dan menentukan urutan kelompok, tetapi skala interval
juga mampu mengukur jarak setiap dua titik pada skala, dengan kata lain mampu
mengukur besaran perbedaan prioritas antarindividu. Skala interval yang
6digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala 1 sampai 10 seperti berikut
ini:
Skala interval ini digunakan untuk mengukur pengaruh bauran pemasaran
terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang pada produk Squishy.
3.6. Variabel Penelitian
Menurut Sangadji & Sopiah (2010), variabel penelitian adalah suatu konsep
yang mempunyai lebih dari satu nilai, keadaan, kategori, atau kondisi.
1. Variabel Bebas (Eksogen)
Dalam SEM (structural equation modeling) atau pemodelan persamaan
struktural, variabel independen disebut juga sebagai variabel eksogen. Variabel
independen (variabel stimulus/ prediktor/antecendent/ eksogen/ bebas) adalah
variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya
variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 2009). Variabel bebas dalam penelitian ini
adalah produk ( 1), harga ( 2), saluran distribusi ( 3), dan promosi ( 4).
2. Variabel Intermediasi
Variabel intermediasi adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen menjadi
hubungan tidak langsung dan tidak dapat diamati atau diukur, berdasarkan
7pendapat dari Trucman (dalam Sugiyono, 2009). Variabel intermediasi dalam
penelitian ini adalah kepuasan konsumen ( )
3. Variabel Terikat (Endogen)
Sedangkan variabel dependen disebut juga sebagai variabel endogen.
Variabel dependen (variabel output/kriteria/ konsekuen/ endogen/ terikat) adalah
variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas
(Sugiyono, 2009). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah perilaku pembelian
ulang ( )
3.7. Definisi Operasional Variabel
Tabel 3.1
Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator
Bauran
Pemasaran
(Marketing
mix)
American Marketing Association,
menyatakan bahwa "pemasaran adalah
proses perencanaan dan pelaksanaan
konseps, penetapan harga, promosi dan
gagasan distribusi barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran dan memuaskan
tujuan individu dan organisasi" (Bobeic,
2011).
Sebelum tahun 1980, studi tentang
organisasi pemasaran sebagian besar
berfokus pada peranya dalam implementasi
paradigma pemasaran. Mc Carthy
menawarkan 4P sebagai bauran pemasaran
dan diperkenalkan ke pusat ilmiah. Empat
faktor utama sebagai faktor efektif dalam
pemasaran produk. Faktor-faktor ini adalah
produk, harga, tempat, dan promosi.
Menurut sudut pandangnya, semua aktivitas
di bidang pemasaran produk dan jasa dapat
dilakukan dalam kerangka empat faktor
utama (Alipour, 2003).
Produk Produk adalah semua komponen dan 1. Produk memiliki
8elemen yang diperlukan untuk melakukan
suatu layanan yang menghasilkan nilai bagi
pelanggan. Produk merupakan unsur bauran
pemasaran yang penting dan mengarah pada
kepuasan pelanggan. Misalnya, memasok
produk dengan merek yang kredibel dan
paket menarik meningkatkan penjualan
selain untuk kepuasan pelanggan
(Yasanallah & Vahid, 2012).
kualitas baik
2. Produk memiliki
variasi yang
bermacam-macam.
3. Produk memiliki
jenis yang
berbeda-beda.
(Kotler & Armstrong,
2008)
Harga Harga adalah jumlah yang harus ditukar
konsumen untuk menerima penawaran.
Karena harga suatu produk bergantung pada
elemen yang berbeda dan karenanya
berubah terus menerus sehingga harga harus
dinamis sehingga bisa menanggung
perubahan selama beberapa durasi. Faktor
penting dalam penentuan harga adalah
menentukan biaya produk, strategi untuk
pemasaran dan pengeluarannya terkait
dengan distribusi, biaya iklan atau variasi
harga di pasar. Meskipun demikian jika
terjadi perubahan pada semua variabel
maka pada umumnya harga produk
mungkin berbeda (Singh, 2012).
4. Harga relatif
terjangkau
5. Harga sesuai
kualitas
6. Harga bervariasi
(Burhanudin, 2011)
Saluran
distribusi
Saluran distribusi adalah cara
mengangkut produk ke pelanggan dan
tingkat aksesibilitas produk ke pelanggan.
Elemen bauan pemasaran ini seperti
transportasi untuk elemen pemasaran
lainnya yaitu produk, harga, dan promosi.
Tanpa saluran distribusi, elanggan tidak
akan memiliki akses terhadap produk
(Selim Ahmed & Rahman, 2015).
6. Ketersediaan
7. Lokasi
8. Kemudahan
konsumen untuk
mendapatkan
produk
(Burhanudin, 2011)
Promosi Dalam istilah konseptual, promosi adalah
elemen dalam bauran organisasi pemasaran
yang berfungsi untuk menginformasikan,
meyakinkan dan mengingatkan pasar atau
pengorganisasian suatu produk, dengan
harapan dapat mempengaruhi perasaan,
kepercayaan, atau perilaku penerima.
Promosi ditujukan untuk
mengkomunikasikan pesan kepada
pelanggan tentang produk atau layanan
9. Sumber informasi
yang didapat
konsumen
terhadap produk
10. Sumber
ketertarikan
konsumen
terhadap produk
11. Dampak iklan
terhadap perilaku
9yang ditawarkan oleh perusahaan (Satit,
2012).
beli konsumen.
(Burhanudin, 2011)
Kepuasan Kepuasan pelanggan adalah istilah
pemasaran yang mengukur bagaimana
produk atau layanan yang diberikan oleh
perusahaan memenuhi atau melampaui
harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan
sekarang dianggap sebagai strategi tingkat
korporat, berdasarkan pendapat Rust dan
Zahorik (dalam Ibzan, 2016) (Rust &
Zahorik, 1993).
12. Durability (daya
tahan)
13. Aesthetic
(keindahan)
(Ridwan, 2012)
Perilaku
pembelian
ulang
Pembelian ulang didefinisikan sebagai
perilaku aktual konsumen sehingga
menghasilkan pembelian produk atau
layanan yang sama lebih dari satu kali.
Sebagian besar pembelian konsumen
merupakan pembelian berulang yang
potensial, berdasarkan pendapat Peyrot dan
Van Doren. Pelanggan membeli produk
serupa berulang kali dari penjual serupa,
dan sebagian besar pembelian mewakili
rangkaian acara dan bukan satu peristiwa
terisolasi (Ibzan, 2016).
14. Niat penggunaan
kembali
15. Rekomendasi
Janes dan Sasser
(dalam Huang,
2015)
3.8. Teknik Analisis Data
Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial Least
Square (PLS). PLS adalah salah satu metode alternative Structural Equation
Modeling (SEM) yang dapat digunakan untuk mengatasi permasalahan seperti
dimana ukuran sampel cukup besar, tetapi landasan teori lemah dalam hubungan
diantara variabel yang dihipotesiskan, atau karena ditemukan hubungan diantara
variabel yang sangat kompleks dengan ukuran sampel data kecil (Haryono, 2017).
Keunggulan analisis dengan PLS menurut Wold (dalam Ghozali, 2008)
menyatakan bahwa PLS merupakan metode analisis yang powerfull karena tidak
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didasarkan banyak asumsi. Data tidak harus berdistribusi normal multivariate
(indikator dengan skala kategori, ordinal, inteval, dan sampai ratio) dapat
digunakan pada model yang sama, sampel tidak harus besar. PLS dapat
menganalisis sekaligus konstruk yang dibentuk dengan indikator refleksif dan
indikator formatif dan hal ini tidak mungkin dijalankan dalam CBSEM karena
akan terjadi unidentified model.
Menurut Ghazali (2009) tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk
mendapatkan nilai variabel laten untuk tujuan prediksi. Variabel laten adalah
linear agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan
komponen skor variabel laten didapat berdasarkan bagaimana inner model (model
struktural yang menghubungkan antar variable laten) dan outler model ( model
pengukuran yaitu hubungan antara indikator dengan konstruknya) dispesifikasi.
Hasilnya adalah residual variance dari variabel independen (keduanya variabel
laten dan indikator) diminimumkan.
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikatagorikan menjadi
tiga yaitu:
1. Weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten.
2. Mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel
laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading).
3. Keterkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi)
untuk indikator dan variabel laten.
Untuk mendapatkan ke tiga estimasi tersebut, PLS menggunakan proses
literasi tiga tahap dan setiap tahap iterasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama
11
menghasilkan Weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk inner
model dan outler model, dan tahap ketiga menghasilkan estimasi means dan lokasi
(konstanta) (Ghazali, 2006).
Adapun alasan penggunaan PLS dalam penelitian ini, adalah sebagai
berikut:
1. PLS merupakan metode umum untuk mengestimasi path model yang
menggunakan variabel laten dengan multiple indicator.
2. PLS merupakan metode analisis yang dapat diterapkan pada semua skala
data, tidak membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampelnya tidak harus
besar. Besarnya sampel direkomendasikan berkisar dari 30 s/d 100 kasus
(Ghozali, 2008).
3. PLS merupakan metode analisis untuk causal-predictive analysis dalam
situasi kompleksitas yang tinggi dan dukungan teori yang rendah.
4. PLS menangani model reflektif dan formatif, bahkan konstruk dengan item
(indikator) tunggal (Hair et al., 2010 dalam Ghozali, 2011). Konstruk
reflektif mengasumsikan bahwa konstruk/variabel laten mempengaruhi
indikator (arah hubungan kausalitas dari konstruk ke indikator). Konstruk
formatif mengasumsikan bahwa indikator mempengaruhi konstruk/variabel
laten (arah hubungan kausalitas dari indikator ke konstruk).
3.8.1.  Model Struktural atau Inner Model
Untuk memastikan bahwa model structural yang dibangun robust dan akurat
maka dilakukan analisa inner model atau analisa struktural model. Inner model
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(inner relation, structural model and substantive theory) menggambarkan
hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantive. Model
structural dievalasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen,
StoneGeisser Q-square test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikasi
dari koefisien parameter jalur struktural.
Dimulai dengan melihat R-Square untuk setiap variabel laten dependen
dalam menilai model dengan PLS dan interpretasinya yang sama dengan
interpretasi pada regresi. Untuk menilai pengaruh variabel laten independen
tertentu terhadap variabel laten dependen dapat menggunakan nilai R-Square
untuk mengetahui apakah mempunyai pengaruh yang substantive (Ghozali 2006).
Model PLS dilihat juga dari evaluasi dengan melihat Q-Square prodiktif relevansi
untuk model konstruktif. Q-Square mengukur seberapa baik nilai observasi
dihasilkan oleh odel dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-Square lebih besar
dari nol (0) menunjukkan bahwa model mempunyai nlai predictive relevance,
sedangkan nilai Q-Square kurang dari nol (0) menunjukkan model kurang
memiliki predictive relvance.
Tabel 3.2
Evaluasi Inner Model
Indeks Value
Predictive Relevance (R2) 0,75, 0,50 dan 0,25 menunjukkan model kuat,
moderate dan lemah
Predictive Relevance (Q²) Q² = 1-( 1-R1² ) ( 1-R2² )….(1-Rp² )….
Q-Square > 0 menunjukkan model mempunyai
nilai predictive relevance, dan jika nilai Q-
Square < 0 menunjukkan model kurang
memiliki predictive relevance.
0,02, 0,15 dan 0,35 (lemah, moderate dan kuat )
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Goodness of Fit (GoF) GoF = ²
GoF small = 0,1, GoF medium = 0,25 dan GoF
besar = 0,38
Sumber : (Ghazali & Latan, 2012)
3.8.2.   Model Pengukuran atau Outer Model
Untuk memastikan bahwa measurement yang digunakan layak untuk
dijadikan pengukuran (valid and reliable) maka dilakukan analisa outer model.
Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif indikator
dinilai berdasarkan korelasi antara item score / component score dengan construct
score yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika
berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian
untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukur nilai loading 0,5
sampai 0,60 dianggap cukup (Ghozali, 2006).
Discriminant validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator
dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan konstruk. Konstruk laten
memprediksi ukuran pada blok yang lebih baik dari pada ukuan blok lainnya akan
ditunjukkan jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar dari pada
ukuran konstruk lainnya.
Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah membandingkan
nilai square root of Avrage Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi
antara konstruk lainnya dengan model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih
besar dari pada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dala model,
maka dikatakan memiliki nilai disvriminant validity yang baik. Pengukuran ini
dapat digunakan untuk mengukur reabilitas component score variabel laten dan
hasilnya lebih konservatif dibandingkan dengan composite reability.
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Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar 0,50 (Ghozali, 2006). Composit
reability yang mengukur suatu konstruk dapat dievaluasi dengan dua macam
ukuran yaitu internal consistency dan Cronbach’s Alpha yang diharapkan
memiliki nilai > 0,6 untuk semua konstruk (Ghozali, 2006).
Tabel 3.3
Evaluasi outer model
Indeks Value
Outer loading >0,05
Average Variance Extraxtd (AVE) >0,50
Composte Reability (CR) >0,8
Cronbach Alpha >0,6
Sumber : (Ghozali dan Latan, 2012)
3.8.3. Pengujian Hipotesa
Pengujian hipotesa dilakukan dengan melihat nilai probabilitasnya dan t-
statistik-nya. Untuk nilai probabilitas, nilai p-value dengan alpha 5% adalah
kurang dari 0,05. Nilai t-tabel untuk alpha 5% adalah 1,96. Sehingga kriteria
penerimaan hipotesa adalah ketika t-statistik > t-tabel (Ghozali dan Latan, 2012).
1BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1. Deskripsi Responden
Dalam penelitian ini, yang menjadi responden adalah konsumen yang
melakukan pembelian ulang minimal dua kali pada produk mainan Squishy di area
Surakarta, pada tempat-tempat ramai seperti pusat-pusat perbelanjaan dan di toko-
toko yang menyediakan produk mainan Squishy. Pengumpulan data dilakukan
mulai bulan Agustus 2017. Kuesioner disebarkan secara langsung kepada
responden. Penyebaran kuesioner selesai pada bulan September 2017.
Jumlah total kuesioner yang disebar dan dikirim adalah 150 kuesioner.
Jumlah kuesioner yang diisi dan dikembalikan sebanyak 130. Karena ada data
yang outlier, maka data dibersihkan. Dan data yang tersisa sejumlah 100
kuesioner. Jumlah 100 sampel sesuai dengan jumlah sampel yang
direkomendasikan untuk SEM metode Partial Least Square (PLS). Dalam
pengolahan data, peneliti menggunakan SEM-PLS V.3.26.
1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Responden berdasarkan jenis kelamin dikelompokkan menjadi dua yaitu
responden berjenis kelamin laki-laki dan responden berjenis kelamin perempuan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-
laki adalah sebanyak empat puluh lima konsumen atau 45% dan data responden
berdasarkan jenis kelamin perempuan adalah sebanyak lima puluh lima konsumen
atau 55%. Data berdasarkan jenis kelamin dapat disajikan kedalam tabel berikut :
2Tabel 4.1.
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
NO Jenis Kelamin Frequency Percent (%)
1 Laki-laki 45 45
2 Perempuan 55 55
Total 100 100
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
2. Responden Berdasarkan Usia
Responden berdasarkan usia dapat dikelompokkan menjadi empat yaitu
responden yang mempunyai usia mulai < 20 tahun, responden yang mempunyai
usia 21 - 29 tahun, responden yang mempunyai usia 30 – 40 tahun dan responden
yang mempunyai usia > 40 tahun.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden yang mempunyai usia
mulai < 20 tahun sebanyak enam belas konsumen atau 16%, responden yang
mempunyai usia 21 - 29  tahun sebanyak lima puluh lima responden atau 55%,
yang mempunyai usia 30 – 40 tahun sebanyak dua puluh satu responden atau 21%
dan responden yang mempunyai usia > 40 sebanyak 8 konsumen atau 8%. Data
berdasarkan usia dapat disajikan kedalam tabel berikut :
Tabel 4.2.
Responden Berdasarkan Usia
NO Usia Frequency Percent (%)
1 < 20 tahun 16 16
2 21 - 29 tahun 55 55
3 30 – 40 tahun 21 21
4 > 40 tahun 8 8
Total 100 100
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
33. Responden Berdasarkan Pekerjaan
Responden berdasarkan pekerjaan dapat dikelompokkan menjadi tiga yaitu
responden wiraswasta, responden pegawai negeri dan responden pegawai swasta.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden wiraswasta sebanyak dua
puluh satu atau 21%, responden pegawai negeri sebanyak empat puluh lima atau
45% dan responden pegawai swasta sebanyak tiga puluh empat atau 34%. Data
berdasarkan pekerjaan dapat disajikan kedalam tabel berikut :
Tabel 4.3.
Responden Berdasarkan Pekerjaan
NO Pekerjaan Frequency Percent (%)
1 Wiraswasta 21 21
2 Pegawai Negeri 45 45
3 Pegawai Swasta 34 34
Total 100 100
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
4. Reponden Berdasarkan Pendapatan
Responden berdasarkan pendapatan di kelompokkan menjadi empat, yaitu
responden yang memiliki pendapatan sebesar < Rp 1.500.000, responden yang
memiliki pendapatan sebesar Rp 1.500.000 – Rp 2000.000, responden yang
memiliki pendapatan sebesar Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 dan responden yang
memiliki pendapatan sebesar > Rp 3.000.000.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden yang memiliki pendapatan
sebesar < Rp 1.500.000 sebanyak tujuh konsumen atau 7%, responden yang
memiliki pendapatan sebesar Rp 1.500.000 – Rp 2000.000 sebanyak tiga puluh
4tiga atau 33%, responden yang memiliki pendapatan sebesar Rp 2.000.000 – Rp
3.000.000 sebanyak empat puluh satau 40% dan responden yang memiliki
pendapatan sebesar > Rp 3.000.000 sebanyak dua puluh atau 20%. Data
berdasarkan pendapatan dapat disajikan kedalam tabel berikut :
Tabel 4.4.
Responden Berdasarkan Pendapatan
NO Pendapatan Frequency Percent (%)
1 < Rp 1.500.000 7 7
2 1.500.000 – Rp 2000.000 33 33
3 Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 40 40
4 > Rp 3.000.000 20 20
Total 100 100
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
5. Reponden Berdasarkan Banyak Pembelian
Responden berdasarkan banyak pembelian di kelompokkan menjadi tiga,
yaitu responden yang melakukan pembelian dua kali, responden yang melakukan
pembelian dua sampai lima kali dan responden yang melakukan pembelian lebih
dari lima kali.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden yang melakukan pembelian
dua kali sebanyak tiga puluh lima konsumen atau 35%, responden yang
melakukan pembelian dua sampai lima kali sebanyak empat puluh sembilan
konsumen atau 49% dan responden yang melakukan pembelian lebih dari lima
kali sebanyak enam belas konsumen atau 16%. Data berdasarkan banyak
pembelian dapat disajikan kedalam tabel berikut :
5Tabel 4.5.
Responden Berdasarkan Banyak Beli
NO Banyak Beli Frequency Percent (%)
1 2 kali 35 35
2 2 – 5 kali 49 49
3 >5 16 16
Total 100 100
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
4.2. Deskripsi Data
Deskripsi data penelitian yaitu menjelaskan tentang data penelitian yang
diperoleh dari lapangan dengan kuesioner. Data tersebut adalah berupa data
tentang elemen-elemen bauran pemasaran, kepuasan konsumen dan pembelian
ulang. Data-data dari hasil penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Deskripsi Data Produk
Produk diukur dengan menggunakan tiga indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.6.
Penilaian terhadap Produk
Jawaban Item pernyataan
Skor P1 P2 P3
Frek % Frek % Frek %
5 4 4 4 4 2 2
6 10 10 3 3 9 9
7 18 18 20 20 21 21
8 36 36 45 45 34 34
9 27 27 26 26 29 29
10 5 5 2 2 5 5
6Total 100 100 100
Mean 7,87 7,92 7,94
Min 5 5 5
Max 10 10 10
Std. Dev 1,186 1,012 1,118
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
Hasil pengukuran pernyataan dari P1 bahwa “Saya membeli Squishy karena
mainan tersebut memiliki kualitas yang baik,” menunjukkan empat responden
memberikan skor 5, sepuluh responden  memberikan skor 6, delapan belas
responden memberikan skor 7. Tiga puluh enam responden memberikan skor 8,
dua puluh tujuh responden memberikan skor 9, dan lima responden memberikan
skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,87, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,186.
Hasil pengukuran pernyataan dari P2 bahwa “Saya membeli produk Squishy
karena produk yang ditawarkan bervariasi,” menunjukkan empat responden
memberikan skor 5, tiga responden memberikan skor 6, dua puluh responden
memberikan skor 7, empat puluh lima responden memberikan skor 8, dua puluh
enam responden memberikan skor 9, dua responden memberikan skor 10,
Mempunyai nilai mean sebesar 7,92, nilai minimal untuk skor adalah 5 dan nilai
maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation menunjukkan
rentang variasi pendapat responden sebesar 1,012
Hasil pengukuran pernyataan dari P3 bahwa “Saya membeli produk Squishy
karena produk yang ditawarkan beragam jenisnya,” menunjukkan dua responden
7memberikan skor 5, sembilan responden memberikan skor 6, dua puluh satu
responden memberikan skor 7, tiga puluh empat responden memberikan skor 8,
dua puluh sembilan responden memberikan skor 9, lima responden memberikan
skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,87, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,118.
2. Deskripsi Data Harga
Harga diukur dengan menggunakan tiga indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.7.
Penilaian Terhadap Harga
Jawaban Item pernyataan
Skor H1 H2 H3
Frek % Frek % Frek %
5 4 4 3 3 1 1
6 6 6 5 5 14 14
7 20 20 17 17 24 24
8 39 39 49 49 33 33
9 27 27 22 22 25 25
10 4 4 4 4 3 3
Total 100 100 100
Mean 7,91 7,94 7,76
Min 5 5 5
Max 10 10 10
Std. Dev 1,111 1,013 1,118
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
Hasil pengukuran pernyataan dari H1 bahwa “menurut saya harga produk
Squishy sangat terjangkau,” menunjukkan empat responden memberikan skor 5,
enam responden memberikan skor 6, dua puluh responden memberikan skor 7,
tiga puluh sembilan responden memberikan skor 8, dua puluh tujuh responden
8memberikan skor 9 dan empat responden memberikan skor 10.. Mempunyai nilai
mean sebesar 7,91, nilai minimal untuk skor adalah 5 dan nilai maksimal untuk
skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi
pendapat responden sebesar 1,102.
Hasil pengukuran pernyataan dari H2 bahwa “menurut saya harga yang saya
bayarkan untuk Squishy sepadan dengan nilai / value produknya,” menunjukkan
tiga responden memberikan skor 5, lima responden memberikan skor 6, tujuh
belas responden memberikan skor 7, empat puluh sembilan responden
memberikan skor 8, dua puluh dua responden memberikan skor 9 dan empat
responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,94, nilai
minimal untuk skor adalah 5 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10.
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar
1,013.
Hasil pengukuran pernyataan dari H3 bahwa “menurut saya harga yang
ditawarkan Squishy sudah sesuai untuk masing-masing jenis/tipe produknya,”
menunjukkan satu responden memberikan skor 5, empat belas responden
memberikan skor 6, dua puluh empat responden memberikan skor 7, tiga puluh
tiga responden memberikan skor 8, dua puluh lima responden memberikan skor 9
dan tiga responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,76,
nilai minimal untuk skor adalah 5 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar
10. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden
sebesar 1,102.
93. Deskripsi Data Distribusi
Harga diukur dengan menggunakan tiga indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.8.
Penilaian Terhadap Distribusi
Jawaban Item pernyataan
Skor D1 D2 D3
Frek % Frek % Frek %
5 6 6 2 2 4 4
6 8 8 6 6 14 14
7 20 20 21 21 15 15
8 35 35 41 41 43 43
9 24 24 23 23 21 21
10 7 7 7 7 3 3
Total 100 100 100
Mean 7,84 7,98 7,72
Min 5 5 5
Max 10 10 10
Std. Dev 1,253 1,073 1,155
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
Hasil pengukuran pernyataan dari D1 bahwa “saya membeli Squishy karena
produk tersebut selalu tersedia di toko-toko terdekat,” menunjukkan enam
responden memberikan skor 5, delapan responden memberikan skor 6, dua puluh
responden memberikan skor 7, tiga puluh lima  responden memberikan skor 8,
dua puluh empat responden memberikan skor  9 dan tujuh responden memberikan
skor 10.. Mempunyai nilai mean sebesar 7,84, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,253.
Hasil pengukuran pernyataan dari D2 bahwa “saya membeli mainan Squishy
karena toko berada di letak yang strategis,” menunjukkan dua responden
memberikan skor 5, enam responden memberikan skor 6, dua puluh satu
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responden memberikan skor 7, empat puluh satu responden memberikan skor 8,
dua puluh tiga responden memberikan skor 9 dan tujuh responden memberikan
skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,98, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,073.
Hasil pengukuran pernyataan dari D3 bahwa “saya membeli produk Squishy
karena kemudahan dalam mendapatkan produk,” menunjukkan empat responden
memberikan skor 5, empat belas responden memberikan skor 6, lima belas
responden memberikan skor 7, empat puluh tiga responden memberikan skor 8,
dua puluh satu responden memberikan skor 9 dan tiga responden memberikan
skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,72, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,155.
4. Deskripsi Data Promosi
Harga diukur dengan menggunakan tiga indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.9.
Penilaian Terhadap Promosi
Jawaban Item pernyataan
Skor PR1 PR2 PR3
Frek % Frek % Frek %
5 3 3 4 4 8 8
6 12 12 9 9 6 6
7 16 16 19 19 19 19
8 32 32 40 40 40 40
9 32 32 24 24 22 22
10 5 5 4 4 5 5
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Total 100 100 100
Mean 7,93 7,83 7,77
Min 5 5 5
Max 10 10 10
Std. Dev 1,200 1,138 1,238
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
Hasil pengukuran pernyataan dari PR1 bahwa “saya membeli produk
Squishy karena saya mendapatkan banyak informasi tentang produk tersebut di
sekitar saya,” menunjukkan tiga responden memberikan skor 5, dua belas
responden memberikan skor 6, enam belas responden memberikan skor 7, tiga
puluh dua responden memberikan skor 8, tiga puluh dua responden memberikan
skor  9 dan lima responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar
7,93, nilai minimal untuk skor adalah 5 dan nilai maksimal untuk skor adalah
sebesar 10. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat
responden sebesar 1,200.
Hasil pengukuran pernyataan dari PR2 bahwa “saya membeli produk
Squishy karena promosi dari produk tersebut menarik,” menunjukkan empat
responden memberikan skor 5, sembilan responden memberikan skor 6, sembilan
belas responden memberikan skor 7, empat puluh responden memberikan skor 8,
dua puluh empat responden memberikan skor 9 dan empat responden memberikan
skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,83, nilai minimal untuk skor adalah 5
dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation
menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 1,138.
Hasil pengukuran pernyataan dari PR3 bahwa “saya membeli mainan
Squishy karena melihat iklan di TV, sosial media atau pun game online,”
menunjukkan delapan responden memberikan skor 5, enam responden
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memberikan skor 6, sembilan belas responden memberikan skor 7, empat puluh
responden memberikan skor 8, dua puluh dua responden memberikan skor 9 dan
lima responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 7,77, nilai
minimal untuk skor adalah 5 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10.
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar
1,238.
5. Deskripsi Data Kepuasan Konsumen
Harga diukur dengan menggunakan dua indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.10.
Penilaian Terhadap Kepuasan
Jawaban Item pernyataan
Skor K1 K2
Frek % Frek %
7 9 9 12 12
8 44 44 31 31
9 36 36 49 48
10 11 11 8 8
Total 100 100
Mean 8,49 8,53
Min 7 7
Max 10 10
Std. Dev 0,810 0,810
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
Hasil pengukuran pernyataan dari K1 bahwa “saya membeli mainan Squishy
karena produk tersebut mempunyai daya tahan yang lama,” menunjukkan  enam
responden memberikan skor 7, empat puluh empat  responden memberikan skor
8, tiga puluh enam responden memberikan skor  9 dan sebelas responden
memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 8,49, nilai minimal untuk
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skor adalah 7 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart
deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar 0,810.
Hasil pengukuran pernyataan dari K2 bahwa “saya membeli produk Squishy
karena mempunyai beragam pilihan model atau ciri khas tersendiri,”
menunjukkan dua belas responden memberikan skor 7, tiga puluh satu responden
memberikan skor 8, empat puluh sembilan responden memberikan skor 9 dan
delapan responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 8,53,
nilai minimal untuk skor adalah 7 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar
10. Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden
sebesar 0,810.
6. Deskripsi Data Perilaku Pembelian Ulang
Harga diukur dengan menggunakan dua indikator. Gambaran lengkap
mengenai penilaian terhadap tiga indikator produk dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.11.
Penilaian Terhadap Pembelian Ulang
Jawaban Item pernyataan
Skor K1 K2
Frek % Frek %
7 6 6 10 10
8 41 41 32 32
9 42 42 47 47
10 11 11 11 11
Total 100 100
Mean 8,58 8,59
Min 7 7
Max 10 10
Std. Dev 0,768 0,818
Sumber : Data diolah SPSS, 2017
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Hasil pengukuran pernyataan dari PU1 bahwa “saya tidak ragu untuk
membeli mainan Squishy kembali,” menunjukkan  enam responden memberikan
skor 7, empat puluh satu responden memberikan skor  8, empat puluh dua
responden memberikan skor  9 dan sebelas responden memberikan skor 10.
Mempunyai nilai mean sebesar 8,58, nilai minimal untuk skor adalah 7 dan nilai
maksimal untuk skor adalah sebesar 10. Nilai standart deviation menunjukkan
rentang variasi pendapat responden sebesar 0,768.
Hasil pengukuran pernyataan dari PU2 bahwa “saya akan menyarankan atau
merekomendasikan mainan Squishy kepada teman dan keluarga saya,”
menunjukkan sepuluh responden memberikan skor 7, tiga puluh dua responden
memberikan skor 8, empat puluh tujuh responden memberikan skor 9 dan sebelas
responden memberikan skor 10. Mempunyai nilai mean sebesar 8,59, nilai
minimal untuk skor adalah 7 dan nilai maksimal untuk skor adalah sebesar 10.
Nilai standart deviation menunjukkan rentang variasi pendapat responden sebesar
0,818.
4.3. Analisis Data
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengolahan data metode
SEM PLS (Partial Least Square) V.3.26. Menurut Ghozali (2006) dari sebuah
model penelitian memerlukan dua tahap untuk menilai Fit Model. Berikut tahap-
tahap tersebut :
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4.3.1. Menilai Outer Model atau Measurement Model
Untuk menilai outer model digunakan tiga kriteria di dalam penggunaan
teknik analisa data yaitu Comvergent validity, Discriminant Validity dan
Composite Reliability.
1. Convergent Validity
Dalam evaluasi Convergent Validity dari pemeriksaan individual item
reliability, dapat dilihat dari nilai standardized loading factor. Standardized
loading factor menggambarkan besarnya korelasi antara setiap item pengukuran
(indikator) dengan konstruknya. Nilai loading faktor ≥ 0,7 dikatakan ideal, artinya
indikator tersebut valid mengukur konstruk yang dibentuknya. Dalam pengalaman
empiris penelitian, nilai loading factor ≥ 0,5 masih dapat diterima. Bahkan
sebagian ahli mentolerir angka 0,4. Dengan demikian, nilai loading factor ≤ 0,4
harus dikeluarkan dari model (di-drop) (Haryono, 2017). Dalam penelitian ini
digunakan batas loading factor sebesar 0,60. Berikut tabel outer loading
disajikan:
Tabel 4.12
Outer Loadings (Measurement Model)
Indikator Loading factor Convergen
validity
Keterangan
Produk (p)
P1 0,849 ≥ 0,6 valid
P2 0,814 ≥ 0,6 Valid
P3 0,824 ≥ 0,6 Valid
Harga (H)
H1 0,827 ≥ 0,6 Valid
H2 0,822 ≥ 0,6 Valid
H3 0,802 ≥ 0,6 Valid
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Distribusi (D)
D1 0,837 ≥ 0,6 Valid
D2 0,831 ≥ 0,6 Valid
D3 0,850 ≥ 0,6 Valid
Promosi (PR)
PR1 0,876 ≥ 0,6 Valid
PR2 0,865 ≥ 0,6 Valid
PR3 0,827 ≥ 0,6 Valid
Kepuasan (K)
K1 0,899 ≥ 0,6 Valid
K2 0,899 ≥ 0,6 Valid
Pembelian Ulang
Pu 1 0,904 ≥ 0,6 Valid
Pu 2 0,907 ≥ 0,6 Valid
Sumber : Data diolah PLS, 2017
Hasil pengolahan data dengan menggunakan PLS V.3.26 menunjukkan
bahwa semua loading factor memiliki nilai diatas 0,60, sehingga konstruk untuk
semua variabel tidak ada yang harus dikeluarkan dari model.
2. Discriminant Validity
Discriminant Validity dari model reflektif dievaluasi melalui cross loading.
Ukuran cross loading adalah membandingkan korelasi indikator dengan
konstruknya dan konstruk dari blok lainnya. Jika koralasi indikator dengan
konstruknya lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk blok lainnya maka
konstruk tersebut memprediksi ukuran pada blok mereka dengan lebih baik dari
blok lainnya (Haryono, 2017). Hasil pengujian Discriminant validity diperoleh
sebagai berikut :
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Tabel 4.13
Nilai discriminant validity (cross loading)
Produk Harga Distribusi Promosi Kepuasan Pembelian
Ulang
P1 0,849 0,452 0,434 0,470 0,557 0,582
P2 0,814 0,487 0,410 0,502 0,481 0,503
P3 0,824 0,503 0,464 0,506 0,578 0,594
H1 0,519 0,827 0,485 0,580 0,576 0,574
H2 0,410 0,822 0,412 0,516 0,535 0,543
H3 0,486 0,802 0,535 0,646 0,582 0,569
D1 0,437 0,451 0,837 0,504 0,550 0,604
D2 0,442 0,519 0,831 0,652 0,608 0,603
D3 0,448 0,504 0,850 0,611 0,544 0,577
PR1 0,503 0,592 0,677 0,876 0,700 0,674
PR2 0,557 0,580 0,572 0,865 0,642 0,624
PR3 0,466 0,551 0,550 0,827 0,608 0,614
K1 0,595 0,667 0,543 0,680 0,899 0,848
K2 0,579 0,575 0,674 0,688 0,899 0,842
PU1 0,632 0,657 0,591 0,679 0,848 0,904
PU2 0,596 0,590 0,693 0,672 0,655 0,907
Sumber : Data diolah PLS, 2017
Dari tabel 4.13 dapat dilihat bahwa beberapa nilai loading factor untuk
setiap indikator dari masing-masing variabel laten memiliki nilai loading factor
yang lebih tinggi dibandingkan nilai loading jika dihubungkan dengan variabel
laten lainnya. Hal ini berarti setiap variabel laten memiliki discriminant validity
yang baik dimana semua variabel laten memiliki pengukur yang berkorelasi tinggi
dibanding dengan konstruk lainnya.
3. Mengevaluasi Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)
Kriteria validity dan reliabilitas juga dapat dilihat dari nilai reliabilitas suatu
konstruk dan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing
konstruk. Konstruk dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilainya 0,70
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dan AVE berada diatas 0,50. Berikut hasil dari nilai Composite Reliablity dan
AVE untuk seluruh tabel :
Tabel 4.14
Composite Reliabilty dan Average Variance Extracted
Crobach Alpha Composite
Reliability
Average Variant
Extraced (AVE)
P 0,773 0,868 0,687
H 0,751 0,858 0,668
D 0,790 0,877 0,704
PR 0,818 0,892 0,733
K 0,763 0,894 0,808
PU 0,781 0,901 0,820
Sumber : Data diolah PLS, 2017
Berdasarkan pengolahan data dapat dilihat bahwa semua konstruk
memenuhi kriteria reliabel dan validitas. Hal ini ditunjukkan dengan nilai
Cronbach’s Alpha diatas 0,60, Composite Reliability (CR) diatas 0,70 dan AVE
diatas 0,50 sebagaimana kriteria yang direkomendasikan.
4.3.2. Pengujian Model Stuktural (Inner Model)
Terdapat tiga kriteria yang dilakukan untuk evaluasi inner model. Ketiga
kriteria tersebut adalah dengan melihat signifikansi R-square, Q-square dan GoF
dari model penelitian.
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Gambar 4.1
Model struktural
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk
setiap variabel laten dependen. Berikut hasil estimasi R-square disajikan dengan
menggunakan PLS :
Tabel 4.15
Nilai R-square
Variabel R-Square
K 0,689
PU 0,899
Sumber : Data diolah PLS, 2017
Dari tabel 4.7 menunjukkan nilai R-square untuk variabel K (Kepuasan)
diperoleh sebesar 0,689 dan untuk variabel PU (Pembelian Ulang) diperoleh
sebesar 0,899. Nilai R2 menunjukkan besarnya variability variabel endogen yang
mampu dijelaskan oleh variabel eksogen. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel
K (Kepuasan) dapat berhubungan dengan variabel eksogen lainnya sebesar 68,9%,
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dan variabel PU (Pembelian ulang) dapat berhubungan dengan variabel eksogen
lainnya sebesar 89,9%.
Untuk pengujian inner model dapat dilakukan dengan melihat Q2
(predictive relevance). Untuk menghitung Q2 dapat digunakan rumus :
Q²= 1-(1-R1²) (1-R2²)
Q²= 1-(1-0,689²) (1-0,899²)
Q²= 1-(1-0,475) (1-0,808)
Q²= 1-(0,525) (0,192)
Q²= 1-0,1008
Q²= 0,899
Nilai Q-square lebih besar dari nol (0) menunjukkan model mempunyai
nilai predictive relevance.
Yang terahir adalah dengan mencari nilai Goodness of Fit (GoF). Berbeda
dengan CB-SEM, untuk nilai GoF pada PLS-SEM harus dicari secara manual.
Untuk menghitung GoF dapat digunakan rumus :
GoF = ²
GoF = , 737 0,794
GoF = 0,585
GoF = 0,765
Nilai GoF small = 0,1, medium = 0.25, dan besar = 0,38. Dari pengujian R2,
Q2 dan GoF terlihat bahwa model yang dibentuk adalah robust. Sehingga
pengujian hipotesa dapat dilakukan.
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4.3.3. Pengujian Hipotesa
Pada tahap ini evaluasi model struktural dianalisis dengan melihat
signifikansi hubungan antar konstruk yang ditunjukkan oleh nilai t-statistic
dengan melihat output dari option Calculate PLS→ Bootstrapping untuk melihat
nilai T-statistic. Dimana indikator yang memiliki nilai T Statistic ≥ 1,96 dikatakan
valid.
Tabel 4.16
Result For Inner Weight
Original
Sample
Sample
Mean
Standart
Deviation
T-
Statistics
P-Values
P→PU 0,090 0,091 0,045 1,998 0,046
P→K 0,219 0,216 0,086 2,557 0,011
H→PU 0,028 0,029 0,049 0,586 0,558
H→K 0,219 0,222 0,086 2,543 0,011
D→PU 0,118 0,120 0,047 2,467 0,014
D→K 0,184 0,187 0,093 2,009 0,045
PR→PU -0,011 -0,011 0,067 0,173 0,862
PR→K 0,355 0,355 0,084 4,240 0,000
K→PU 0,791 0,785 0,080 10,653 0,000
Sumber : Data diolah PLS, 2017
Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat dilakukan pengujian hipotesis sebagai
berikut:
Hipotesis pertama : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara P dengan
PU adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 1,998 ≥ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,090 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara P dengan PU adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa
produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang yang berarti sesuai
dengan hipotesis pertama. Hal ini berarti Hipotesis 1 di terima.
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Hipotesis kedua : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara P dengan K
adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 2,557 ≤ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,219 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara P dengan K adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa produk
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen yang berarti sesuai dengan
hipotesis kedua. Hal ini berarti Hipotesis 2 di terima.
Hipotesis ketiga : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara H dengan PU
adalah tidak signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 0,586 ≤ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,028 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara H dengan PU adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa harga
berpengaaruh signifikan terhadap pembelian ulang yang berarti sesuai dengan
hipotesis ketiga. Hal ini berarti Hipotesis 3 di tolak.
Hipotesis keempat : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara H dengan
K adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 2,543 ≥ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,219 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara H dengan K adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan yang berarti sesuai dengan hipotesis
keempat. Hal ini berarti Hipotesis 4 di terima.
Hipotesis kelima : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara D dengan K
adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 2,009 ≥ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,184 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara D dengan K adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa
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distribusi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan yang berarti sesuai dengan
hipotesis kelima. Hal ini berarti Hipotesis 5 di terima.
Hipotesis keenam : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara D dengan
PU adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 2,467 ≥ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,118 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara D dengan PU adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa
distribusi berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang yang berarti sesuai
dengan hipotesis keenam. Hal ini berarti Hipotesis 6 di terima.
Hipotesis ketujuh : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara PR dengan
K adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 4,240 ≥ 1,96. Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,355 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara PR dengan K adalah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa
promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen yang berarti sesuai
dengan hipotesis ketujuh. Hal ini berarti Hipotesis 7 di terima.
Hipotesis kedelapan : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara PR
dengan PU adalah tidak signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 0,173 ≤ 1,96.
Nilai original sample estimate adalah negatif yaitu sebesar -0,011 yang
menunjukkan bahwa arah hubungan antara PR dengan PU adalah negatif. Hasil
ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh tidak signifikan terhadap pembelian
ulang yang berarti tidak sesuai dengan hipotesis kedelapan. Hal ini berarti
Hipotesis 8 di tolak
Hipotesis kesembilan : Tabel menunjukkan bahwa hubungan antara K
dengan PU adalah signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 10,653 ≥ 1,96. Nilai
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original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,791 yang menunjukkan
bahwa arah hubungan antara K dengan PU adalah positif. Hasil ini menunjukkan
bahwa kepuasan berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang yang berarti
sesuai dengan hipotesis kesembilan. Hal ini berarti Hipotesis 9 di terima.
4.4. Pembahasan Analisis Data
1. Hubungan produk dengan pembelian ulang
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini dapat dilihat
dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 1,998. Dengan
demikian, hipotesis H1 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
produk Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian ulang pada produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Putra, Lapian & Lumanauw,
2014). Hasil penelitiannya menunjukkan variabel produk yang merupakan
kombinasi dari 4P bauran pemasaran, berpengaruh terhadap pembelian ulang,
sehingga konsumen cenderung melakukan pembelian ulang pada jangka waktu
tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap suatu
produk, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan dimasa lampau. Dalam
penelitian ini responden melakukan pembelian kembali pada produk yang sama,
mungkin disebabkan oleh kualitas yang baik dari produk tersebut dan beragam
jenis pilihannya menjadi faktor penting yang mempengaruhi konsumen dalam
pembeliannya.
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2. Hubungan produk dengan kepuasan konsumen
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. Hal ini dapat dilihat dari nilai
t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,557. Dengan demikian,
hipotesis H2 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa produk
Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen merasa puas
dengan produk tersebut. Dalam penelitian ini, kelebihan dari produk Squishy
membuat konsumen  merasakan puas dengan produk yang ditawarkan.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Faridah & Rismawati, 2007)
menjelaskan bahwa dalam konsep variabel produk yang memuaskan konsumen
atau pelanggan apabila perusahaan dalam menjual produknya tidak menutupi
kekurangan dan kelebihan produk. Pelanggan yang mementingkan kenyamanan
dan kualitas produk akan cenderung menunjukkan perilaku puas terhadap produk
tersebut.
3. Hubungan harga dengan pembelian ulang
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk harga
tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini dapat dilihat dari
nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yaitu sebesar 0,586. Dengan demikian,
hipotesis H1 dalam penelitian ini ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa harga
Squishy tidak memiliki hubungan dengan pembelian ulang konsumen terhadap
produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sudibyo & Margo, 2015)
dari hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel harga tidak berpengaruh
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signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini bisa jadi dikarenakan harga yang
ditetapkan oleh perusahaan terlalu tinggi atau tidak sesuai dengan kualitas produk
sehingga konsumen tidak melakukan pembelian ulang. Dalam penlitian ini harga
merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran, namun dalam penelitian ini
variabel harga tidak menjadi faktor konsumen melakukan pembelian ulang pada
produk Squihsy, mungkin dikarenakan nilai dari produk tersebut tidak sesuai
dengan harga yang ditawarkan.
4. Hubungan harga dengan kepuasan konsumen
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk harga
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumn. Hal ini dapat dilihat dari
nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,543. Dengan demikian,
hipotesis H1 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa harga
Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen merasa puas
dengan produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Santoso & Japarianto, 2013)
bahwa variabel harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
konsumen karena konsumen juga mempertimbangkan apakah harga yang
dibayarkannya sudah sesuai dengan harapan dan pengorbanannya.
5. Hubungan distribusi dengan kepuasan konsumen
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
distribusi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dapat
dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,009. Dengan
demikian, hipotesis H5 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
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distribusi Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen merasa
puas dengan produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Caroline, Yulianto, &
Sunarti, 2016) menjelaskan bahwa variabel distribusi mempunyai pengaruh
terhadap kepuasan konsumen karena distribusi digunakan oleh perusahaan untuk
menyalurkan produknya sampai ketangan konsumen. Perusahaan harus membuat
keputusan untuk menetapkan distribusi yang efektif karena dengan distribusi yang
efektif perusahaan dapat mengatasi kesenjangan waktu dan menigkatkan
keunggulan efisiensi sehingga membuat produk tersedia secara luas dengan
mudah dapat diperoleh oleh konsumen.
6. Hubungan distribusi dengan pembelian ulang
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
distribusi berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini dapat dilihat
dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 2,467. Dengan
demikian, hipotesis H6 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
distribusi Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Irawan et al., 2015)
menjelaskan bahwa variabel distribusi menjadi salah satu faktor penting bagi
perusahaan untuk dikembangkan kembali karena pendistribusian produk yang
baik akan mempermudah konsumen dalam mendapatkan produk tersebut.
Ditribusi produk yang tepat memungkinkan pelanggan untuk kembali membeli
produk tersebut.
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7. Hubungan promosi dengan kepuasan konsumen
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dapat
dilihat dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 sebesar 4,240. Dengan
demikian, hipotesis H7 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
promosi Squishy sesuai dengan harapan konsumen sehingga konsumen merasa
puas dengan produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Barusman & Yoshoa, 2014)
menjelaskan bahwa konsumen menyatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh
perusahaan menarik bagi konsumen, selain itu konsumen merasa puas dengan
produk tersebut. Promosi yang baik adalah promosi yang dapat memberikan atau
menyampaikan informasi kepada konsumen, sehingga konsumen merasa dipenuhi
kebutuhannya melalui produk tersebut, sehingga informasi dari suatu promosi
menjadi salah satu faktor konsumen merasa puas.
8. Hubungan promosi dengan pembelian ulang
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini dapat
dilihat dari nilai t-statistic yang lebih kecil dari 1,96 yaitu sebesar 0,173. Dengan
demikian, hipotesis H8 dalam penelitian ini ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa
promosi Squishy tidak memiliki hubungan dengan pembelian ulang konsumen
terhadap produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kusuma, 2013) dari hasil
tersebut menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh secara signifikan
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terhadap minat beli ulang konsumen. Hal ini dikarenakan ada kemungkinan
bahwa promosi yang dilakukan oleh perusahaan, kurang tersampaikan dengan
baik kepada konsumen, sehingga konsumen tidak tertarik untuk melakukan
pembelian ulang pada produk tersebut. Dalam penelitian ini ada kemungkinan
bahwa konsumen squishy merasa bahwa promosi produk tersebut dirasa kurang
menarik atau informasi yang didapatkan melalui promosi tidak sesuai dengan
harapan konsumen sehingga membuat konsumen tidak terdorong
merekomendasikan kepada orang lain atau pun melakukan pembelian kembali
terhadap produk tersebut.
9. Hubungan kepuasan dengan pembelian ulang
Berdasarkan perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa konstruk
kepuasan berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini dapat dilihat
dari nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 10,653. Dengan
demikian, hipotesis H9 dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan yang dirasakan konsumen mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang pada produk tersebut.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sumitro, 2011)
menerangkan bahwa kepuasan konsumen adalah tanggapan dari pengalaman
konsumsi suatu produk sehingga mampu mendorong konsumen untuk menaruh
perhatian pada suatu produk untuk kemudian mengambil keputusan membeli
produk yang sama. Ketika seorang pelanggan memperoleh pengalaman yang baik
terhadap keseluruhan dari suatu produk yang diterimanya memungkinkan
pelanggan untuk melakukan pembelian secara berulang. Dalam penelitian ini,
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konsumen mmiliki tingkat kepuasan yang tinggi pada produk Squishy sehingga
konsumen merekomendasikan produk tersebut pada orang terdekat ataupun
melakukan pembelian ulang untuk diri sendiri.
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1BAB V
PENUTUP
5.1.   Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai hubungan bauran pemasaran
terhadap kepuasan dan perilaku pembelian ulang dapat di tarik kesimpulan
sebagai berikut :
1. Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Produk berpengaruh signifikan
terhadap perilaku pembelian ulang pada produk Squishy” terbukti
kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan
nilai t-statistic sebesar 1,998. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
produk berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang.
2. Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa “Produk berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen pada produk Squishy” terbukti kebenarannya.
Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan nilai t-statistic
sebesar 2,557. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa produk
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
3. Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa “Harga berpengaruh signifikan
terhadap perilaku pembelian ulang pada produk Squishy” tidak terbukti
kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan
nilai t-statistic sebesar 0,586. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
harga tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang.
4. Hipotesis keempat yang menyatakan bahwa “Harga berpengaruh signifikan
terhadap perilaku pembelian ulang pada produk Squishy” terbukti
kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan
2nilai t-statistic sebesar 2,543. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
5. Hipotesis kelima yang menyatakan bahwa “Distribusi berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen pada produk Squishy” terbukti
kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan
nilai t-statistic sebesar 2,009. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
distribusi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
6. Hipotesis keenam yang menyatakan bahwa “Distribusi berpengaruh
signifikan terhadap perilaku pembelian ulang pada produk Squishy” terbukti
kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan
nilai t-statistic sebesar 2,467. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
Distribusi berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang.
7. Hipotesis ketujuh yang menyatakan bahwa “Promosi berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen pada produk Squishy” terbukti kebenarannya.
Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan perolehan nilai t-statistic
sebesar 4,240. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Promosi
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
8. Hipotesis kedelapan yang menyatakan bahwa “Promosi berpengaruh
signifikan terhadap perilaku pembelian ulang pada produk Squishy” tidak
terbukti kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang menunjukkan
perolehan nilai t-statistic sebesar 0,173. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian ulang.
39. Hipotesis kesembilan yang menyatakan bahwa “kepuasan konsumen
berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian ulang pada produk
Squishy” terbukti kebenarannya. Dapat dilihat dari hasil analisis yang
menunjukkan perolehan nilai t-statistic sebesar 10,653. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan
terhadap perilaku pembelian ulang.
5.2.   Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Obyek penelitan dalam studi ini hanya berfokus pada 100 konsumen
Squishy di area Surakarta, sehingga data yang tersedia kurang menyeluruh
dan terbatas.
2. Ada kemungkinan responden yang kurang memahami maksut dari
pernyataan-pernyataan yang ada didalam kuesioner sehingga jawaban
kurang sesuai dengan maksud peneliti.
3. Model penelitian hanya menguji bauran pemasaran dan kepuasan untuk
mengetahui hubungan dengan perilaku pembelian ulang pada produk
Squishy, sehingga masih dimungkinkan untuk mengetahui variabel lain yang
dapat berhubungan dengan perilaku pembelian ulang produk Squishy.
45.3.   Saran-Saran
Berdasarkan kesimpulan, maka peneliti mengajukan saran kepada pihak-
pihak yang terkait dalam penelitian ini, sebagai berikut :
1. Bagi Praktisi
Untuk meningkatkan penjualan pada produk Squishy, pemasar seharusnya
memahami bahwa anak-anak mempengaruhi bidang pemasaran. Oleh karena itu
diharapkan perusahaan produk mainan Squishy dapat memenuhi kebutuhan
konsumen dewasa yang tidak hanya memberikan hiburan melainkan juga edukasi.
2. Bagi Penelitian Berikutnya
a. Penelitian ini masih memungkinkan untuk dikembangkan dalam menguji
ulang model penelitian dengan menambah variabel atau pun menambah
jumlah sampel dengan memperluas wilayah penelitian sehingga hasilnya
dapat di generalisir dengan lebih baik
b. Peneliti merekomendasikan supaya penelitian masa depan bisa
membuktikan kembali hubungan harga dengan perilaku pembelian ulang
dan hubungan promosi dengan prilaku pembelian ulang. Dikarenakan hasil
dari penelitian ini, variabel dari harga dan promosi tidak berhubungan
signifikan dengan perilaku pembelian ulang.
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3Lampiran 2
Kuesioner Penelitian
Assalamualaikum Wr Wb
Saya Muhammad Salman Rosid, mahasiswa IAIN Surakarta yang sedang
melakukan penelitian untuk kepentingan skripsi. Dengan ini saya menyampaikan
daftar pernyataan dengan tujuan agar berkenan sekirnya meluangkan waktu untuk
dapat mengisinya. Pernyataan didalam daftar ini berkaitan dengan tanggapan
Anda sebagai konsumen mengenai pengaruh bauran pemasaran  terhadap
kepuasan dan perilaku pembelian ulang pada produk Squishy. Segala infomasi
yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata
dan akan dijaga kerahasiaannya. Atas perhatian dan partisipasinya, saya ucapkan
terimakasih.
Wassalamualaikum Wr Wb
Pada pertanyaan dan pernyataan berikut, diperkenankan untuk mengisi dan
memilih sesuai dengan keadaan Anda yang sebenarnya dengan memberi tanda
centang (√) pada jawaban yang sesuai.
Karakteristik Responden
1. Nama :
2. Jenis kelamin :
a. Laki - laki b.  Perempuan
3. No HP :
4. Usia :
a. < 20 tahun c. 30 - 40 tahun
b. 20 - 29 tahun d. > 40 tahun
45. Pekerjaan :
a. Wiraswasta c. Pegawai Negeri
b. Pegawai Swasta
6. Pendapatan per bulan :
a. < Rp 1.500.000 c. Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000
b. Rp 1.500.000 - Rp 2.000.000 d. < Rp 3.000.000
7. Berapa kali Anda melakukan pembelian produk Squishy ?
a. 2 kali b. 2-5  kali c. 5 kali
Petunjuk Pengisian
Berdasarkan pengalaman Anda, berilah tanda centang (√) pada bobot
nilai aternatif jawaban yang paling merefleksikan persepsi Anda pada setiap
pernyataan. Instrumen disusun dengan menggunakan skala interval dari semua
pernyataan berikut :
A. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
a) Produk
1. Saya membeli Squishy karena mainan tersebut memiliki kualitas yang
baik.
2. Saya membeli produk Squishy karena produk yang ditawarkan bervariasi.
53. Saya membeli produk Squishy karena produk yang ditawarkan beragam
jenisnya.
b) Harga
1. Menurut  saya harga produk Squishy sangat terjangkau.
2. Menurut Saya harga yang saya bayarkan untuk Squishy sepadan dengan
nilai/value produknya.
3. Menurut saya harga yang ditawarkan Squishy sudah sesuai untuk masing-
masing jenis/tipe produknya.
c) Saluran Distribusi
61. Saya membeli Squishy karena produk tersebut selalu tersedia di toko-toko
terdekat.
2. Saya membeli mainan Squishy karena toko berada di letak yang strategis.
3. Saya membeli mainan Squishy karena kemudahan dalam mendapatkan
produk.
d) Promosi
1. Saya membeli produk Squishy karena saya mendapatkan banyak informasi
tentang produk tersebut di sekitar saya.
2. Saya membeli produk Squishy karena promosi dari produk tersebut
menarik.
73. Saya membeli mainan Squishy karena melihat iklan di TV, sosial media
atau pun game online.
B. Kepuasan
1. Saya membeli mainan Squishy karena produk tersebut mempunyai daya
tahan yang lama.
2. Saya membeli produk Squishy karena mempunyai beragam pilihan model
atau ciri khas tersendiri.
C. Perilaku Pembelian Ulang
1. Saya tidak ragu untuk membeli mainan Squishy kembali.
82. Saya akan menyarankan atau merekomendasikan mainan Squishy kepada
teman dan keluarga saya.
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Rekap Data Kuesioner
PRODUK
NO P1 P2 P3 RATA2
1 9 10 9 9.333333
2 10 9 9 9.333333
3 9 9 10 9.333333
4 10 8 9 9
5 9 9 8 8.666667
6 10 9 9 9.333333
7 5 7 6 6
8 8 9 8 8.333333
9 6 5 7 6
10 6 7 5 6
11 7 8 6 7
12 8 8 9 8.333333
13 9 8 10 9
14 8 9 8 8.333333
15 7 5 6 6
16 8 7 8 7.666667
17 5 6 7 6
18 8 9 8 8.333333
19 8 8 9 8.333333
20 9 8 7 8
21 9 10 9 9.333333
22 9 7 8 8
23 10 9 9 9.333333
24 8 9 9 8.666667
25 8 7 9 8
26 9 8 8 8.333333
27 7 5 6 6
28 8 7 8 7.666667
29 6 8 7 7
30 10 9 9 9.333333
31 9 9 10 9.333333
32 8 9 9 8.666667
33 9 8 7 8
34 8 9 6 7.666667
35 8 8 8 8
36 5 6 7 6
10
37 9 9 9 9
38 9 9 10 9.333333
39 9 9 9 9
40 9 9 9 9
41 8 8 9 8.333333
42 7 8 9 8
43 9 9 8 8.666667
44 8 9 7 8
45 9 8 9 8.666667
46 9 9 10 9.333333
47 9 7 8 8
48 8 9 9 8.666667
49 6 7 8 7
50 9 8 8 8.333333
51 8 7 6 7
52 7 8 7 7.333333
53 8 8 9 8.333333
54 6 7 5 6
55 7 7 8 7.333333
56 6 8 7 7
57 8 8 9 8.333333
58 7 9 8 8
59 8 7 8 7.666667
60 7 7 8 7.333333
61 8 8 7 7.666667
62 8 8 9 8.333333
63 8 9 8 8.333333
64 9 8 8 8.333333
65 7 8 8 7.666667
66 6 7 8 7
67 8 8 7 7.666667
68 9 8 8 8.333333
69 8 9 8 8.333333
70 8 8 9 8.333333
71 7 5 6 6
72 8 7 8 7.666667
73 8 8 7 7.666667
74 9 8 8 8.333333
75 8 9 8 8.333333
76 7 8 9 8
77 7 8 7 7.333333
11
78 8 7 8 7.666667
79 5 6 7 6
80 9 8 8 8.333333
81 6 7 8 7
82 8 8 7 7.666667
83 6 7 8 7
84 8 8 9 8.333333
85 7 8 7 7.333333
86 7 8 9 8
87 8 9 8 8.333333
88 7 8 7 7.333333
89 9 8 7 8
90 8 8 9 8.333333
91 9 8 8 8.333333
92 7 8 6 7
93 7 8 7 7.333333
94 9 8 8 8.333333
95 9 8 7 8
96 8 8 9 8.333333
97 6 7 8 7
98 8 7 7 7.333333
99 7 8 6 7
100 8 8 9 8.333333
HARGA
NO H1 H2 H3 RATA2
1 10 9 9 9.333333
2 7 8 9 8
3 9 9 8 8.666667
4 9 10 10 9.666667
5 10 9 8 9
6 9 9 10 9.333333
7 9 8 8 8.333333
8 8 9 8 8.333333
9 7 8 6 7
10 8 7 6 7
11 8 6 7 7
12 7 8 6 7
13 8 7 8 7.666667
14 8 8 9 8.333333
12
15 6 5 7 6
16 6 7 8 7
17 7 8 8 7.666667
18 8 8 9 8.333333
19 8 9 8 8.333333
20 7 5 6 6
21 7 8 9 8
22 9 10 9 9.333333
23 9 8 7 8
24 9 8 8 8.333333
25 8 6 7 7
26 8 8 9 8.333333
27 6 8 7 7
28 8 7 8 7.666667
29 7 8 8 7.666667
30 9 9 9 9
31 9 10 9 9.333333
32 9 9 9 9
33 8 7 8 7.666667
34 8 8 9 8.333333
35 5 6 7 6
36 7 8 6 7
37 9 8 9 8.666667
38 9 9 9 9
39 9 10 9 9.333333
40 9 8 7 8
41 9 8 8 8.333333
42 8 9 7 8
43 8 8 9 8.333333
44 9 8 10 9
45 10 8 9 9
46 10 9 9 9.333333
47 8 9 7 8
48 9 9 8 8.666667
49 5 7 6 6
50 8 9 8 8.333333
51 7 8 7 7.333333
52 8 7 6 7
53 9 8 8 8.333333
54 8 8 9 8.333333
55 5 7 6 6
13
56 7 8 8 7.666667
57 9 8 7 8
58 8 8 9 8.333333
59 8 7 7 7.333333
60 7 8 6 7
61 7 7 8 7.333333
62 9 8 8 8.333333
63 8 9 7 8
64 8 8 9 8.333333
65 8 8 7 7.666667
66 7 8 8 7.666667
67 7 8 6 7
68 8 8 9 8.333333
69 5 6 7 6
70 9 8 8 8.333333
71 6 8 7 7
72 7 8 8 7.666667
73 8 7 6 7
74 8 9 8 8.333333
75 8 8 9 8.333333
76 9 8 8 8.333333
77 8 7 6 7
78 7 8 8 7.666667
79 9 9 8 8.666667
80 8 9 7 8
81 8 9 9 8.666667
82 7 8 6 7
83 7 6 5 6
84 9 8 8 8.333333
85 8 7 7 7.333333
86 8 9 7 8
87 9 8 8 8.333333
88 6 7 8 7
89 8 8 7 7.666667
90 9 8 8 8.333333
91 8 8 9 8.333333
92 6 5 7 6
93 8 7 7 7.333333
94 8 8 9 8.333333
95 8 9 7 8
96 9 8 8 8.333333
14
97 8 7 6 7
98 7 8 7 7.333333
99 7 7 8 7.333333
100 8 9 8 8.333333
DISTRIBUSI
NO D1 D2 D3 RATA2
1 10 8 9 9
2 9 10 8 9
3 10 9 9 9.333333
4 7 9 8 8
5 9 10 9 9.333333
6 8 10 9 9
7 7 9 8 8
8 9 8 8 8.333333
9 7 6 5 6
10 8 6 7 7
11 7 8 6 7
12 8 8 9 8.333333
13 9 8 8 8.333333
14 8 9 8 8.333333
15 6 7 8 7
16 5 7 6 6
17 7 7 8 7.333333
18 8 9 8 8.333333
19 7 9 8 8
20 8 8 9 8.333333
21 9 9 9 9
22 9 10 8 9
23 10 9 9 9.333333
24 7 8 6 7
25 9 8 8 8.333333
26 8 6 7 7
27 8 7 6 7
28 8 8 7 7.666667
29 7 8 8 7.666667
30 9 9 10 9.333333
31 10 9 9 9.333333
32 6 8 7 7
15
33 9 8 8 8.333333
34 8 8 8 8
35 8 9 8 8.333333
36 9 8 8 8.333333
37 10 8 9 9
38 8 7 9 8
39 8 9 9 8.666667
40 5 6 7 6
41 8 9 8 8.333333
42 5 7 6 6
43 9 8 9 8.666667
44 9 10 10 9.666667
45 10 9 8 9
46 9 10 8 9
47 8 9 8 8.333333
48 9 10 9 9.333333
49 7 8 6 7
50 8 8 9 8.333333
51 7 5 6 6
52 7 8 6 7
53 8 9 8 8.333333
54 8 8 9 8.333333
55 7 8 7 7.333333
56 6 7 8 7
57 8 8 7 7.666667
58 10 8 9 9
59 7 8 7 7.333333
60 8 7 8 7.666667
61 6 7 8 7
62 8 9 8 8.333333
63 5 6 7 6
64 9 8 8 8.333333
65 7 8 7 7.333333
66 8 7 6 7
67 7 8 8 7.666667
68 8 8 9 8.333333
69 7 8 8 7.666667
70 9 8 8 8.333333
71 6 8 7 7
72 7 7 8 7.333333
73 8 7 8 7.666667
16
74 8 9 8 8.333333
75 9 8 8 8.333333
76 9 8 9 8.666667
77 8 7 6 7
78 8 8 7 7.666667
79 8 9 8 8.333333
80 8 9 7 8
81 8 9 9 8.666667
82 7 6 5 6
83 7 8 6 7
84 9 8 8 8.333333
85 5 7 6 6
86 9 8 8 8.333333
87 9 8 8 8.333333
88 8 7 6 7
89 6 7 5 6
90 9 8 8 8.333333
91 8 7 9 8
92 6 5 7 6
93 8 7 7 7.333333
94 8 9 8 8.333333
95 8 9 10 9
96 9 8 8 8.333333
97 6 7 5 6
98 7 7 8 7.333333
99 5 7 6 6
100 9 8 8 8.333333
PROMOSI
NO PR1 PR2 PR3 RATA2
1 9 8 9 8.666667
2 10 9 9 9.333333
3 9 9 10 9.333333
4 9 8 9 8.666667
5 10 9 9 9.333333
6 9 10 9 9.333333
7 9 9 8 8.666667
8 8 8 9 8.333333
9 6 5 7 6
10 5 6 7 6
17
11 7 6 8 7
12 8 8 9 8.333333
13 8 9 7 8
14 9 8 8 8.333333
15 6 7 5 6
16 7 8 6 7
17 6 7 8 7
18 8 8 9 8.333333
19 9 8 8 8.333333
20 8 9 8 8.333333
21 9 7 8 8
22 10 9 9 9.333333
23 9 10 8 9
24 9 8 8 8.333333
25 8 7 8 7.666667
26 8 8 9 8.333333
27 7 6 5 6
28 8 7 6 7
29 8 8 7 7.666667
30 10 9 9 9.333333
31 9 10 9 9.333333
32 9 9 8 8.666667
33 8 8 8 8
34 8 8 9 8.333333
35 9 8 8 8.333333
36 8 8 8 8
37 9 9 8 8.666667
38 9 9 9 9
39 9 9 9 9
40 7 9 8 8
41 9 9 8 8.666667
42 6 8 7 7
43 8 9 9 8.666667
44 9 10 9 9.333333
45 8 9 10 9
46 10 9 9 9.333333
47 9 8 7 8
48 9 9 8 8.666667
49 8 6 7 7
50 8 9 8 8.333333
51 7 8 7 7.333333
18
52 7 5 6 6
53 9 8 10 9
54 9 8 8 8.333333
55 7 6 8 7
56 7 7 8 7.333333
57 7 8 6 7
58 9 8 8 8.333333
59 6 7 8 7
60 8 8 7 7.666667
61 5 6 7 6
62 9 8 8 8.333333
63 8 7 9 8
64 9 8 8 8.333333
65 8 7 7 7.333333
66 7 5 6 6
67 8 8 7 7.666667
68 9 8 8 8.333333
69 5 6 7 6
70 8 9 8 8.333333
71 8 7 8 7.666667
72 6 5 7 6
73 7 8 8 7.666667
74 9 8 8 8.333333
75 8 9 10 9
76 8 8 9 8.333333
77 6 7 5 6
78 7 8 7 7.333333
79 9 8 8 8.333333
80 9 8 7 8
81 8 8 9 8.333333
82 6 7 5 6
83 8 8 7 7.666667
84 7 6 5 6
85 6 7 8 7
86 8 9 10 9
87 9 8 8 8.333333
88 7 6 5 6
89 8 8 7 7.666667
90 8 8 9 8.333333
91 6 7 8 7
92 8 7 8 7.666667
19
93 6 7 5 6
94 8 9 8 8.333333
95 9 7 8 8
96 9 8 8 8.333333
97 7 8 7 7.333333
98 6 7 5 6
99 7 7 6 6.666667
100 8 9 8 8.333333
KEPUASAN
NO K1 K2 RATA2
1 9 9 9
2 9 10 9.5
3 10 9 9.5
4 10 10 10
5 10 10 10
6 10 9 9.5
7 8 9 8.5
8 9 9 9
9 8 9 8.5
10 8 7 7.5
11 7 7 7
12 8 9 8.5
13 8 9 8.5
14 9 8 8.5
15 7 7 7
16 8 8 8
17 7 8 7.5
18 9 8 8.5
19 8 9 8.5
20 8 9 8.5
21 9 9 9
22 10 9 9.5
23 10 10 10
24 9 9 9
25 9 9 9
26 9 9 9
27 8 8 8
28 8 9 8.5
29 8 8 8
20
30 9 9 9
31 9 9 9
32 9 9 9
33 8 9 8.5
34 9 8 8.5
35 8 9 8.5
36 9 8 8.5
37 9 9 9
38 9 10 9.5
39 10 9 9.5
40 10 9 9.5
41 9 9 9
42 8 8 8
43 9 9 9
44 10 10 10
45 10 10 10
46 10 10 10
47 9 9 9
48 9 9 9
49 8 8 8
50 8 9 8.5
51 8 7 7.5
52 7 8 7.5
53 9 8 8.5
54 8 9 8.5
55 7 8 7.5
56 8 7 7.5
57 8 8 8
58 8 9 8.5
59 8 7 7.5
60 8 8 8
61 7 8 7.5
62 8 9 8.5
63 9 8 8.5
64 9 9 9
65 7 8 7.5
66 8 8 8
67 8 7 7.5
68 8 9 8.5
69 9 9 9
70 9 9 9
21
71 8 8 8
72 8 7 7.5
73 7 8 7.5
74 9 9 9
75 9 9 9
76 9 9 9
77 8 8 8
78 8 8 8
79 9 9 9
80 9 9 9
81 9 9 9
82 8 7 7.5
83 8 8 8
84 8 9 8.5
85 8 7 7.5
86 8 9 8.5
87 9 8 8.5
88 8 8 8
89 8 8 8
90 8 9 8.5
91 9 8 8.5
92 8 8 8
93 8 7 7.5
94 8 9 8.5
95 9 9 9
96 9 9 9
97 8 7 7.5
98 7 8 7.5
99 8 8 8
100 9 9 9
PEMBELIAN ULANG
NO PU1 PU2 RATA2
1 10 9 9.5
2 9 10 9.5
3 10 9 9.5
4 10 9 9.5
5 9 10 9.5
6 9 10 9.5
7 9 8 8.5
22
8 9 9 9
9 9 9 9
10 8 8 8
11 7 8 7.5
12 9 8 8.5
13 9 8 8.5
14 8 9 8.5
15 7 7 7
16 8 8 8
17 8 7 7.5
18 8 9 8.5
19 8 9 8.5
20 8 9 8.5
21 9 10 9.5
22 10 9 9.5
23 10 10 10
24 9 9 9
25 9 9 9
26 9 9 9
27 8 8 8
28 8 8 8
29 8 8 8
30 9 10 9.5
31 10 9 9.5
32 9 9 9
33 9 8 8.5
34 8 9 8.5
35 9 9 9
36 8 9 8.5
37 9 9 9
38 10 9 9.5
39 10 9 9.5
40 9 10 9.5
41 9 9 9
42 8 8 8
43 9 9 9
44 10 10 10
45 10 10 10
46 10 10 10
47 9 10 9.5
48 9 9 9
23
49 8 8 8
50 9 9 9
51 8 8 8
52 7 8 7.5
53 9 9 9
54 8 9 8.5
55 8 8 8
56 8 7 7.5
57 8 8 8
58 9 9 9
59 8 8 8
60 8 8 8
61 8 7 7.5
62 8 9 8.5
63 9 8 8.5
64 9 9 9
65 8 7 7.5
66 8 8 8
67 8 8 8
68 9 9 9
69 9 9 9
70 9 9 9
71 7 8 7.5
72 8 7 7.5
73 7 8 7.5
74 9 9 9
75 8 9 8.5
76 9 9 9
77 8 8 8
78 8 8 8
79 9 9 9
80 9 9 9
81 9 9 9
82 8 7 7.5
83 8 8 8
84 8 9 8.5
85 8 7 7.5
86 9 8 8.5
87 8 9 8.5
88 8 8 8
89 8 8 8
24
90 9 9 9
91 9 9 9
92 8 7 7.5
93 8 8 8
94 9 9 9
95 9 9 9
96 9 9 9
97 8 7 7.5
98 7 8 7.5
99 8 8 8
100 9 9 9
25
Lampiran 4
Output Proses Pengolahan Data PLS
26
Model Struktural
27
28
